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GLOSARIO

ALIANZA. Es la accidon de asociarse o vincularse con otras personas, sean estas naturales o

juridicas, con el proposito de compartir esfuerzos y obtener beneficios comunes.

ALMACENAMIENTO. Es la accion de reunir o guardar bienes o informacion en un lugar

especifico.

APALANCAMIENTO. Este término es usado para describir la capacidad que tiene la empresa
para utilizar activos o fondos de costo fijo que incrementen al maximo los rendimientos a favor

de los propietarios.

APROVISIONAMIENTO. Es el conjunto de operaciones que realiza una empresa en orden a
gestionar en la mejor forma posible, todos los elementos necesarios su adecuado

funcionamiento. También significa abastecer o suministrar.

BABY BOOMERS. Este término es utilizado para denominar la generacion que se caracteriza

por estar en la etapa entre los 35y 53 afios.

BENCHMARKING. Este concepto en inglés es utilizado para denominar a la inteligencia
comercial, el cual consiste en un estudio continuo de aquellos procesos, metodologias o
practicas que hacen los demas y que son notablemente mejores que los propios, bien dentro

del mismo sector o de fuera de él.

BUSINESS 2 BUSINESS (B2B). Este concepto en inglés es utilizado para denominar a los
mercados verticales donde se realizan transacciones comerciales. Es la union directa entre
empresas fabricantes y empresas vendedoras, eliminando intermediarios y evitando en

consecuencia costes afadidos del producto.



BUSINESS 2 COSTUMER (B2C). Este término hace referencia a las transacciones comerciales
que se establecen entre empresas y el consumidor final. La venta de libros y discos a través de

librerias virtuales es un claro ejemplo de este tipo de transacciones comerciales.

CADENA DE VALOR. Corresponde a la consolidacién de diversas actividades que se definen,
desarrollan e interconectan, dependiendo de un tipo de negocio, lo que se constituye en el

cimiento basico de la ventaja competitiva en costos o diferenciaciéon dentro de un mercado.

CANAL DE DISTRIBUCION. Conjunto de formas e individuos que tienen derechos, o ayudan
en la transferencia de derechos, del bien o servicio particular a medida que pasa del productor

al consumidor.

CATEGORY MANAGEMENT. Este término en inglés hace referencia a la gestion por
categorias. Es un proceso empleado por distribuidores y proveedores para administrar las
categorias como unidades empresariales estratégicas que producen mejores resultados al

maximizar el valor para el consumidor.

CEDI. Este término es usado para identificar a los sitios de almacenaje centralizado y

transitorio.

CENTRO ELECTRONICO DE NEGOCIOS (CEN). Este concepto se usa para denominar un
servicio de comercio electrénico, el cual reline en un mismo lugar en internet a las empresas de
consumo masivo de Latinoamérica para que efectlen sus transacciones electronicas y donde

los clientes pueden acceder a informacién de sus proveedores.

CODIGO DE BARRAS. Es la combinacién de un conjunto de digitos numéricos o
alfanuméricos que se simbolizan mediante una estructura de lineas claras y oscuras que
posibilitan la lectura de la informaciéon contenida en forma optica - electrdnica. Dicho
procedimiento facilita la captura y generacién de informacién en términos cualitativamente mas
fidedignos, seguros y econdmicos, al evitar multiples digitaciones en torno a un evento

relacionado a la creacion de documentos distintos.

COMERCIO ELECTRONICO. Es la forma de realizar transacciones comerciales, mediante la

interaccion electronica de informacion. El Comercio Electronico (o ecommerce en inglés), es



una manera de hacer negocios vendiendo o comprando productos, informacién y servicios

utilizando como medio el Internet.

COMPRAR. Adquirir por dinero la propiedad de un bien o servicio.

COST CUTTING. Este término en inglés es usado para denominar a los precios bajos.

CROSS DOCKING. Es el término utilizado en inglés para identificar el inventario de “entray
sale” o inventario en transito. Cross Docking es el proceso por el cual una mercancia o un
insumo pasa directamente a distribucién sin proceso previo de almacenaje. Esto significa que
la carga es distribuida en cuanto arriba, no es almacenada, a lo se le producen acciones de

Picking y despacho de la mercancia para distribucién.

CRP. Esta sigla en inglés se utiliza para denominar al programa de reabastecimiento continuo,
el cual a través de su implementacién le puede generar al detallista beneficios como:
disminucion de los niveles de inventario y del costo de planeacidn y pedido, mejora del nivel de

servicio y de la rentabilidad, aumento de la rotacién y de las ventas.

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT SYSTEM (CRM). Es una aplicacion orientada al
consumidor final, mediante la cual se administra informacién que posibilita volver eficiente la
cadena de distribuciéon del lado de los detallistas. CRM es basicamente la respuesta de la
tecnologia a la creciente necesidad de las empresas de fortalecer las relaciones con sus

clientes.

DATA WAREHOUSE. Este concepto se refiere a la oportunidad de informacién para la toma de
decisiones a través de indicadores. Un Data Warehouse es una integracién de informacion
recopilada de diferentes sistemas de informacion de la compafiia que se convierte en cimiento

para la toma de decisiones y el analisis de la informacién.

DISTRIBUCION FiSICA. Las tareas que intervienen en la planeacién, implantacién y control de
los flujos fisicos de materiales y articulos finales desde el punto de origen hasta los puntos de

uso para satisfacer las necesidades de los consumidores a cambio de utilidades.



ECHO BOOMERS. Este término se refiere a la generacion Y, la cual estda comprendida entre

los 5y 22 afios.

EDIWEB. Esta sigla en inglés es usada para nombrar al intercambio de datos via internet de la

compafiia AECOC de Espafa.

EFFICIENT CONSUMER RESPONSE (ECR). Es el término utilizado en inglés para identificar
Respuesta Eficiente al Consumidor. Este concepto se refiere al trabajo efectuado entre las
cadenas y los proveedores para satisfacer al consumidor final en forma agil, eficiente y con

calidad.

ELECTRONIC DATA INTERCHANGE (EDI). Es el término utilizado en inglés para identificar el
Intercambio Electrénico de Datos y es un protocolo de comunicacion para realizar transacciones entre
empresas y organismos que nace en la década de los 60°s a raiz de la falta de estandares de informacién y el

gran nimero de procesadores, sistemas operativos y protocolos instalados.

ENTERPRISE RESOURCE PLANNING (ERP). Este término corresponde a un tipo de
tecnologia avanzada utilizada en cadenas de supermercados para facilitar sus actividades
operativas y comerciales, es un software de categoria mundial como lo constituyen el
JDEdward, el SAP, entre otros.

E-PROCUREMENT. Es la compra y venta business-to-business de suministros y servicios a

través de internet. Como tal, constituye una parte importante del e-sourcing.

ESTEREOTIPO. Este concepto se refiere al desarrollo de un modelo definido.

EUROPEAN ARTICLE NUMBERING ASSOCIATION (EAN). Es un sistema internacional que
permite la identificacion y comunicacion de productos, servicios, unidades de transporte,
asentamientos y locaciones. Los estandares del sistema son manejados por EAN Internacional
a través de una red de organizaciones nacionales que desarrollan y mantienen estandares de
codificacion para todos los usuarios, y tienen en mente el desarrollo de un estandar global,

multisectorial con el objetivo de proveer un lenguaje comun para el comercio.



EVA. Es el retorno en exceso de una inversidon sobre el costo del capital que se ha invertido.
Es una medida de los excedentes en pasos creados por la compaifiia en el transcurso del
tiempo. (EVA = Tasa de Retorno del Capital Invertido - Costo de Capital * Capital). Desde la
perspectiva gerencial, es una medida absoluta de desempefio organizacional que permite
apreciar la creacién de valor, que al ser implementada en una organizacién hace que los
administradores actiien como propietarios y ademas permite medir la calidad de las decisiones

gerenciales.

EXHIBIDOR. Este concepto hace referencia a las estanterias de un local, sobre las cuales se

ubica la mercancia para la venta.

FEED-BACK. Es el término en inglés utilizado para denominar al sistema de retroalimentacion

en una compaiiia.

FLUJO DE CAJA. Es el efectivo generado a partir de las operaciones econémicas de una
organizacion. Es un flujo de dinero que entra o sale de la empresa. Corresponde a los fondos

y no las mercancias.

GENERACION X. Este término se utiliza para denominar a un tipo de generacion intermedia

que se encuentra entre los 23 y 34 afios y se caracteriza por su alto consumo.

GLOBAL POSITIONING SYSTEM (GPS). Significa “Sistema de Posicionamiento Global’, el
cual es un sistema de orientacién y navegacién basado en la recepcion de las informaciones
emitidas por 24 satélites, los NAVSTAR que estan a unos 20.000 km por encima de la superficie
terrestre, de tal manera que se tienen siempre como minimo 5 satélites a la vista en cualquier

zona de la Tierra.

HARD DISCOUNT. Este concepto en inglés es usado para denominar un tipo de formato de
almacén, el cual es una pequefia superficie con una o dos cajas registradoras, con poca

variedad de productos y precios bajos.

HARDWARE. Este concepto se refiere a la parte tangible de los equipos de computaciéon (CPU,

teclado, mouse, monitor, etc).



INSERTO. Es un plegable, volante o documento que contiene informacion relacionada con la
promocién y/o introducciéon de productos, campafas publicitarias y demés documentos que
contiene informacion comercial especifica, el cual va incorporado en periédicos, revistas,

folletos etc.

INTERMEDIARIO. Se denominan asi a los mayoristas y detallistas que compran, tienen

derecho a la mercancia y luego la revenden.

INTERNET. Es un sistema mundial de redes integradas de computadoras, a través de las cuales se

comparte informacion.

JOINT VENTURE. Este concepto en inglés se refiere a las alianzas estratégicas que efectlan

dos 0 mas compaifiias, en la cual se comparten los riesgos en la elaboracién de un proyecto.

JUST IN TIME. Es el término utilizado en inglés para identificar el Justo a Tiempo. Sistema
que permite contar con los productos o servicios solicitados en el tiempo requerido por el
consumidor. Igualmente, este concepto posibilita la reduccién de los costos de almacenamiento

e inventarios.

LAYOUT. Este término en inglés es usado para determinar la éptima adecuacion del espacio

en las estanterias.

LOGISTICA. Este concepto abarca todas las actividades relacionadas con el traslado,
almacenamiento de productos que tienen lugar entre los puntos de adquisicién y los puntos de

consumo.

MARCA. Nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de éstos, cuya finalidad
es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores y distinguirlos de los

competidores.

MARKETING. Es el proceso social de gestion a través del cual los distintos individuos o grupos
de poblaciones, obtienen lo que necesitan o desean, a través de la creacion, ofreciendo e

intercambiando productos y/o servicios con valor para otros.



MARKETING MIX. Conjunto de variables controlables de la mercadotecnia que la firma

combina para provocar la respuesta que quiere del mercado meta.

MARKETING TERRITORIAL. Es la definicion de la estrategia sobre el numero de puntos de

venta que tendra un distribuidor.

MERCHANDISING. Es aquélla actividad en los establecimientos de comercio al detal, basada
en acciones de promocion sobre el conjunto de productos que alli se venden, con el fin de
optimizar el espacio de venta, o resumiendo, todas las acciones de marketing realizadas en un

punto de venta.

MIX DE COMUNICACION. Conjunto de todos los medios de comunicacién y publicitarios,

utilizados para transmitir un mensaje a un publico especifico.

ON LINE. Este concepto en inglés se utiliza para denominar la frase siempre en contacto o en

linea. Significa la condicion de estar conectado a una red.

OUTSOURCING. Este término es usado para identificar la contratacion de servicios con
terceros. Con la utilizacién de este sistema se puede lograr reduccion y control en el gasto de
operacion, mejor disponibilidad de fondos de capital, mayor acceso al dinero efectivo y tener un

facil manejo de las funciones dificiles o que se encuentran fuera de control.

PAGINA WEB. Conjunto de informacion distribuida basada en hipertexto, para un acceso a

recursos de Internet, especialmente en el &mbito comercial.

PALLET. Es un tipo de embalaje de mercancias o tipo de empaque para la distribuciéon de

articulos.

PARADIGMA. Esquema formal de las inflexiones de una palabra.

PICKING. Este término en inglés es utilizado para denominar la accién de recoger un articulo o

cosa.



PLATAFORMA TECNOLOGICA. Caracteristicas basicas que debe cumplir un sistema en una

compaiiia a nivel tecnoldgico.

POSICIONAMIENTO. Es el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del cliente. La

imagen que evoca con relacion a otros productos y/o servicios.
P.0O.S. Consiste generalmente en un sistema de computadoras que incluye un cajon
electronico de dinero, impresora, display, lector de codigo de barras, y por supuesto, software

de Punto de Ventas, inventario, impuestos, y otros.

PRICAT. Es la herramienta de software que permite crear y actualizar los maestros de

productos tanto de la cadena de supermercados como las bases de datos del proveedor.

RACKS. Este concepto en inglés es usado para denominar los moédulos de productos.

REGATEO. Este término hace referencia a la accion de discutir el precio de un articulo o cosa.

RETAIL. Esta palabra en inglés se utiliza para denominar al detallista 0 minorista.

RMI. Esta sigla utilizada en inglés es para identificar el inventario de propiedad del negocio de

supermercados.

ROTACION. Corresponde al nimero de veces que la inversién en un activo como mercancias o

existencias en almacén se reemplazan durante un periodo especificado.

RUPTURAS DE STOCK. Este concepto se refiere al hecho de quedarse sin mercancia una
compafiia, debido al manejo de existencias reducidas. Algunas de las razones que la producen
son: los pedidos inadecuados, los retrasos en los pedidos y en la entrega de los mismos, y

rupturas de existencias de los proveedores.

SCANNER. Este término identifica a un aparato explorador y/o registrador de iméagenes y/o

sonido.



SIE. Esta sigla es utilizada para denominar al sistema de informacion automatizado que se

comparte entre dos 0 mas compafiias.

SISTEMA ABC. Este concepto se refiere al sistema de costeo con base en actividades.

STOCK. Es la cantidad de mercancias disponible en bodegas o salas de ventas. También

significa existencias o provision de bienes.

SUPPLY CHAIN MANAGEMENT. Es el término utilizado en inglés para identificar la Cadena
de Abastecimiento. Significa la integracion de los procesos de negocios de varias
organizaciones que abarcan a los proveedores hasta el consumidor final. Ademé&s, este

concepto contempla la administracién del flujo de las mercancias.

TARGET. Este término en inglés es utilizado para identificar al nicho del mercado o grupo

objetivo al cual una compafiia desea orientar sus estrategias de mercadotecnia.

TRADEWEB. Esta sigla en inglés se utiliza para denominar los negocios a través de internet

efectuados por la compafiia General Electric.

VALUE ADDED NETWORKS. Este concepto en inglés se refiere a las redes de valor afadido,
las cuales son utilizadas para complementar el sistema EDI convencional y formar un sistema
WebEDI.

VANS. Esta sigla en inglés es utilizada para denominar a las redes de areas locales, las cuales

pueden ser usadas a través de un servidor Web accesible por internet.

VENTAJA COMPETITIVA. Este término hace referencia a la compaiiia que cuenta con un
producto 0 una marca con caracteristicas o atributos unicos que le da cierta superioridad sobre

sus competidores inmediatos.

VMI. Es una sigla utilizada en inglés para identificar Inventarios Administrados por el
Proveedor. Corresponde a una aplicacion que permite la integracion efectiva de los

proveedores con el propdsito de hacer mas eficiente en la cadena del abastecimiento.



WEBEDI. Esta sigla en inglés se utiliza para denominar al intercambio de datos via internet de

la compafiia General Electric.

XML. Es una tecnologia sencilla que tiene a su alrededor otras tecnologias que la
complementan y la hacen mucho mas grande y con unas posibilidades mucho mayores. Esta
tecnologia permite compartir los datos con los que se trabaja a todos los niveles, por todas las
aplicaciones y soportes; asi mismo, permite compartir la informacién de una manera segura,

fiable y facil.



RESUMEN

El presente estudio de investigacién, se encuentra conformado por capitulos, cuya construccion se basé en el
contexto de los objetivos especificos; los cuales fueron necesarios para el cumplimiento del objetivo general

planteado. Es asi como, se da lugar a la estructuracion de cinco capitulos que a continuacién se detallan:

CAPITULO 1 CONSTRUCCION DEL MARCO TEORICO Y DE REFERENCIA: este capitulo comprende el
estudio tedrico de los conceptos basicos: logistica de entrada, logistica de administracién de productos,
logistica de salida y procesos soporte del sistema logistico. todo lo anterior, teniendo en cuenta los factores

clave de éxito y las mejores practicas para la obtencién de la competitividad operativa en los supermercados.

CAPITULO 2 TENDENCIAS DEL MERCADO A LAS CUALES DEBEN ADAPTARSE LOS
SUPERMERCADOS DE LA CIUDAD DE MANIZALES: la estructuracion de este capitulo se efectud
teniendo en cuenta el entorno econdmico y las tendencias del mercado tanto al nivel local, nacional e
internacional. Este comienza exponiendo las amenazas y oportunidades de las cadenas de supermercados
en Colombia, tendencias en la revolucion del negocio de supermercados y la evolucion de la cadena de

abastecimiento.

CAPITULO 3 COMPONENTES QUE HACEN QUE UN SUPERMERCADO SEA PREFERIDO POR LOS
CONSUMIDORES: para la elaboracién de este capitulo, fue necesario referenciar algunos estudios al
respecto desarrollados por ACNIELSEN, y al igual que el capitulo anterior se abordé el tema desde al ambito
latinoamericano, seguido por las preferencias que se presentan actualmente el mercado Colombiano, luego
se hizo una comparacion entre el entorno nacional con el internacional y finalmente se abordaron las
preferencias que evidencian el mercado de la ciudad de Manizales. Es asi como, se contemplaron los

cambios en las preferencias del consumidor, las razones de eleccién de un supermercado de mayor gasto, los



principales atributos de un supermercado ideal, estructura de compradores por edad, forma de traslado al
supermercado, frecuencia con que el cliente acostumbra analizar los componentes del producto, compra
planificada, compra del consumidor motivado por folletos, por degustacién satisfactoria y formas de pago en

el supermercado.

CAPITULO 4 MODELO DESCRIPTIVO, PROCESOS, SUBPROCESOS Y ACTIVIDADES DEL SISTEMA
LOGISTICO EN LOS SUPERMERCADOS: Para la conformacion del presente capitulo se tomaron como
base los diversos conceptos enunciados en el marco tedrico y conceptual. De esta forma, se estructura el
modelo descriptivo, tomando como base los elementos de la cadena de valor de Porter (1999), el cual
comienza con los factores clave de éxito tanto en la logistica de entrada, de administracién de productos, de
salida y en los procesos soporte. Seguidamente, se esquematizé la propuesta elaborada por los
investigadores de cada uno de los procesos, subprocesos y actividades del sistema logistico en los
supermercados; iniciando con los procesos clave como son: asistencia al cliente, gestién de compras, gestion
del transporte, gestién de inventarios y administracion sala de ventas; seguido por los procesos soporte como:
procesamiento de pedidos, manejo de la mercancia, proceso de fijacidén de precios, gestion de planeacion,
gestion tecnolégica y de la informacion, gestion talento humano, relacién con otras areas, proceso de
benchmarking y procesos de medicion y control; todos ellos necesarios dentro de una cadena de

supermercados para obtener competitividad operativa.

Asi mismo, se efectué un diagnéstico generalizado de la forma como operan los procesos en los

supermercados de la ciudad, y los aspectos que mas han incidido en sus resultados.

Finalmente, todos los componentes anteriores del presente estudio, realzan su importancia en la construccion

de las conclusiones finales y de las recomendaciones emitidas por los investigadores.



INTRODUCCION

En el contexto de la competitividad actual, marcado por las crecientes exigencias del cliente sobre el
proveedor, las organizaciones han visto la necesidad de implementar estrategias competitivas orientadas a
perfeccionar las operaciones logisticas, con la finalidad de obtener mayores logros en productividad y
servicio; situacién que no es ajena para las empresas colombianas que se dedican a la comercializacién de
productos y servicios, quienes han tenido que competir con compafiias con alta trayectoria en el negocio,
como lo son Carrefour y Makro, sumadas al fortalecimiento de cadenas tradicionales como Exito, Cadenalco

- Optimo, con estrategias basadas en precios bajos y mayor valor agregado en el servicio.

En el caso de Manizales, un estudio realizado por Rodriguez, (2001), evidencia las falencias en las

operaciones logisticas de los supermercados, las cuales se pueden resumir asi:

- Ausencia de sistemas de informacion apropiados para apoyar la gestion de compra.

- Altos niveles de inventarios que superan los limites aceptados.

- Inadecuadas relaciones comerciales con los proveedores, quienes no son considerados como verdaderos
socios de la cadena de abastecimiento.

- Costos de operacién que superan los estandares establecidos.

- Deficiencia en las actividades de servicio al cliente, durante y después de la operacion.

Es asi como, las empresas colombianas estan obligadas a mantenerse a la vanguardia con propuestas
innovadoras que les permita su supervivencia en el corto, mediano y largo plazo a través del mejoramiento
continuo de sus operaciones logisticas. De acuerdo a lo expuesto y a juicio de los investigadores, se

presenta un problema no resuelto, donde a través de la investigacion, se da respuesta al siguiente



interrogante: Desde los ambitos tedrico — practico y teniendo en cuenta las condiciones del entorno regional
¢ Cuales son los factores determinantes de éxito, que pueden implementarse en el sistema logistico que
opera en los supermercados de la ciudad de Manizales, para contribuir a mejorar su competitividad

operativa?

Para la presente investigacion, la hipdtesis planteada fue: La competitividad operativa de los supermercados
de la ciudad de Manizales, se podria lograr mediante la aplicacidén de un sistema logistico que incorpore las

mejores practicas como factores clave de éxito que son percibidos por el cliente.

Es asi como, se planteé el objetivo general, consistente en elaborar un referente teorico y practico donde se
contemple los factores determinantes de éxito, que pueden implementarse en el sistema logistico de los
supermercados de la ciudad de Manizales, para contribuir a mejorar su competitividad operativa. Igualmente,

se plantearon los objetivos especificos que se detallan a continuacion:

- Construir el marco teérico y de referencia que sirva como base conceptual para soportar el desarrollo de la

investigacion.

- Especificar las tendencias del mercado a las cuales deben adaptarse los supermercados de Manizales,
para ser exitosos en un ambiente de creciente competitividad.

- Detectar los componentes que hacen que un supermercado sea preferido por los consumidores, segun los -
estudios realizados en el mercado colombiano y en la ciudad de Manizales.

- Especificar la forma como operan los procesos y subprocesos logisticos (internos y externos), en los
supermercados en la ciudad de Manizales, y los aspectos que mas han incidido en sus resultados positivos
y negativos.

- Elaborar un modelo descriptivo que contenga los factores clave de éxito del sistema logistico, con el fin de
que los empresarios puedan generar estrategias que ayuden a optimizar su gestion e incrementar la

competitividad operativa en los supermercados de la ciudad de Manizales.



Consecuente con lo anterior, se determiné que, por tratarse de una investigacién de caracter descriptivo, era
necesario realizar un analisis ordenado, coherente y l6gico del problema, con apoyo en técnicas para la
recoleccidn de la informacién como son la observacion, las entrevistas y los cuestionarios. Ademas, se
empled un método de expertos, puesto que se consulté a personas con amplios conocimientos sobre el

entorno y opiniones relacionadas con la gestion logistica.

En este sentido, los antecedentes ilustran una tendencia evidente hacia un mejor conocimiento y analisis del
sistema logistico total por medio del cual los bienes o servicios llegan a los clientes finales; siendo cada vez
mas el objetivo final, la integracién y coordinacién eficiente, eficaz y econémica de los esfuerzos individuales
del fabricante, distribuidor, mayorista, detallista prestador del servicio y comercializador para obtener

ventajas competitivas, satisfacer al cliente futuro y convertirse en una organizacién de categoria mundial.



1. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

11 LA LOGISTICA

Antes de iniciar con las particularidades de cada uno de los componentes del marco tedrico, es importante
resaltar los elementos comunes y relevantes extractados de las diferentes definiciones de logistica (ver anexo
1) y exponer los multiples conceptos tedricos de los autores consultados, teniendo en cuenta los tres factores
que inciden en los resultados competitivos de una organizacién, los aspectos que identifican las actividades
estratégicas de la cadena de valor, y la importancia del sistema logistico en las acciones de mejoramiento de
la capacidad competitiva operativa. A continuacion los investigadores especifican los elementos comunes

encontrados en las diversas definiciones de logistica:

o El sistema logistico de una empresa puede esquematizarse mediante una red, constituida por una serie
de subsistemas, seres humanos, actividades e informacién que interactian y se interconectan para tener
una cobertura geografica.

e |agestion logistica requiere de una cuidadosa planeacion estratégica y operativa.

e  Cooperacion.

e | ogro de competitividad sostenible.

e La gestion logistica posibilita una serie de alternativas que permiten incrementar la eficiencia y la
productividad, lo que redunda en una reduccion significativa de costos.

¢ Integracion y coordinacion eficiente, eficaz y econémica de esfuerzos individuales.

o Satisfaccion y servicio al Cliente.

o Elsistema logistico requiere ser controlado.

o Satisfacer la demanda al menor costo estratégico.



Asi mismo, se detectd que en el sistema logistico ilustrado por Acevedo, et. al. (2001), incorpora dos
actividades como mercadeo y ventas que no son propias del sistema logistico, puesto que hacen parte del
sistema comercial; sin embargo, se destaca el hecho de contemplar un concepto trascendental como es la
proteccidn del medio ambiente, entendido no como una actividad de ella, sino como un objetivo intrinseco en

cada uno de los componentes que conforman el sistema.

Finalmente, y conforme con las definiciones de logistica de los multiples autores, se concluye
que la logistica empresarial se contempla como una funcion gerencial que agrupa actividades
relacionadas e integradas entre si, que deben ser planeadas, direccionadas, ejecutadas y
controladas en forma coordinada para proveer un producto y/o servicio correcto, en la cantidad
requerida, en las condiciones adecuadas, en el lugar preciso, en el tiempo exigido y a un costo

razonable.

1.1.1 Aprovisionamiento

Es el conjunto de operaciones que realiza una empresa en orden a gestionar en mejor forma los materiales y
articulos necesarios para su funcionamiento. El aprovisionamiento comprende tres funciones: compras,

almacenamiento y gestion de stocks. Diez de Castro(1997).

Sobre este aspecto, Cabrera etal. (2002), expresan que toda empresa, en mayor medida la industrial y
comercial, y en menor medida la de servicios, tienen materiales que necesitan comprar, guardar o almacenar,
lo que en general las grandes lineas engloban como la funcién de aprovisionamiento o gestion de las
existencias en general. Esta gestion de aprovisionamiento abarca las compras realizadas y el
almacenamiento de las mismas, materiales necesarios para el funcionamiento de la empresa, ademas de la
gestion de los stocks de cada material, llamados minimos. En el caso de empresas industriales se busca que

éstas estén siempre abastecidas del material necesario, para no interrumpir la continuidad del proceso de



fabricacion; y en el caso de empresas comerciales, de las mercancias que se ponen de venta al pablico, de
forma que no se encuentren sin las existencias necesarias para hacer frente a los pedidos de clientes. De
igual forma, la figura 1, pone de manifiesto la interaccion de todos los componentes que intervienen en la

cadena de abastecimiento de una organizacion:

DEFINICION

Centro de distribucion

"a+ m T
P X ﬂ

Punto de Venta

TRANSPORTE

A
il
«—Informacion CRM, XML _, l
Respuesta eficiente al Cliente y/o
Consumidor (ECR) consumidor

Materia Prima

Figura 1. Elementos de la cadena de abastecimiento

Fuente: IAC - Colombia (2001) Programa en gerencia de cadena de abastecimiento.

Es asi como, la funcién de aprovisionamiento incluye los trabajos y gestiones necesarios para dar
cumplimiento a la fijacibn de inventarios, pedidos fijos o variables de mercancias, férmulas de
aprovisionamiento, distribucion fisica y sistemas de control del almacén, sistemas para verificar la calidad de

las mercancias que se reciben, entre otros.



1.1.2 Concepto supply chain management

Con base en las definiciones propuestas por Monterroso (2001) y la International center for competitive
excellence (ICCE) se establece el concepto supply chain management como la integracién de procesos de
negocios de varias organizaciones que van desde el consumidor final hasta los proveedores mas lejanos, con
el fin de proveer productos, servicios e informacion que afiadan valor a los clientes finales, logrando a la vez,
un mayor impacto en la reduccion de costos, velocidad de llegada al mercado y rentabilidad de cada uno de

los participantes.

Complementando lo anterior, Guerra (2001) establece que el SCM integra los conceptos de gestion de la
cadena de abastecimiento, sus procesos y como estos se deben consolidar en una visién total de la logistica,
tanto interna de la empresa, como externa donde se consideran otras entidades. Se debe agrupar el
modelo de SCM vy su relacién, principalmente, con las actividades comerciales y de servicio al cliente en
adicion a la visién tradicional de la logistica, apoyados en el comercio electrénico lo que propicia economia ,
agilidad y calidad. Ademas, se debe realizar constantemente un diagnéstico de la cadena de abastecimiento

para lograr obtener mejoras en la competitividad y rentabilidad de ésta.

Para ilustrar los aspectos enunciados, en el esquema de la figura 2 se presenta un modelo de cadena de
distribucién "supply chain" en tiempo real, ilustrado por Rubio (2002) en el cual se explica la importancia de
los sistemas de informacion puesto que permiten tener el conocimiento sobre las operaciones de una
empresa y la forma como se puede lograr el control de las diversas areas de una cadena de distribucion, en la

cual intervienen multiples actores como: proveedores, lineas de produccion, clientes y entregas distribuidas.



CRH ("Customer Relotionship Honogement")

Clientes observan detalles del

ERRRRSTIISS

Produccion
c/ Inventario e
Reducido CLIENTES
DIRECTOS

Re iStrur
Entreqgao

Aparato
Inalambrico »

INTERHEDIARIOS
PROVEEDORES

CENTRALES LOCALES
LINEAS /
DE PRODUCCION
KNS PROVEEDORES
' KNOHLEDGE DIRECTOS forre
HAHAGEHENT ( China, Japon..) Transmis:

SYSTEM PROVEEDORES DIRECTOS

(Brosil, Argenting ..)

Figura 2. Modelo completo de una cadena de distribucidn “supply chain’.
Fuente: Rubio (2002).

De esta forma, vy teniendo en cuenta los criterios de Hess (2002) y Plattner (2002) el enfoque de las
actividades logisticas y de la gestién de la informacién, es necesario trabajar en equipo para lograr la
integracion al interior de la empresa y establecer las alianzas con otros actores que intervienen en la cadena

de la distribucion, con lo cual se obtienen beneficios en mdltiples aspectos (ver anexo 2).

e Flujo de operacion de las mercancias

Interpretando a Christopher (2002), McCarthy (1999) y Perreault (1999), la administracion del flujo de
mercancias abarca desde los proveedores hasta la entrega de los productos a los consumidores finales. La
clave eficiente esta en la planeacion y control de los inventarios y en las actividades que se realizan en forma
integrada. La efectividad para operar una cadena integrada en el flujo de las mercancias incorpora tres

elementos fundamentales: 1) el reconocimiento de los niveles de servicio requeridos por los usuarios finales,



2) la definicidén sobre donde colocar los inventarios a lo largo de la cadena de suministro, y cuanto almacenar
en cada punto, 3) el desarrollo de politicas y procedimientos apropiados para administrar la cadena como una

sola entidad.

En este sentido, el objetivo de operar la cadena integrada del flujo de mercancias es poder disminuir la
cantidad total de recursos que se requieren para ofrecer el nivel dptimo de servicio a los consumidores de un

segmento especifico.

Consecuentemente, Coughlan et. al (1999), indica que el pedido del cliente, es el mensaje que pone en
movimiento el flujo de mercancias, iniciando el tiempo total que se dedica a la preparacién y transmision de
los pedidos, por lo cual es clave incorporar la estrategia ECR (respuesta eficiente al consumidor) que busca
analizar y establecer esquemas que permitan administrar la cadena de abastecimiento de una manera mas
eficiente y asi ofrecer mejor servicio al consumidor final. Esta estratégica comprende: surtido eficiente,

reabastecimiento continuo, introduccién de nuevos productos y promocién eficiente.

Por otra parte, Arbones (1990), establece que en el flujo de mercancias es primordial la incorporacion de
tecnologia que garantice calidad y rapidez de la informacién facilitando la integracién de esta funcién en la
organizacién. Cada red de informacién y comunicacion es disefiado para satisfacer las necesidades de una
empresa, no obstante, existen algunos elementos que en mayor o menor medida influyen en el
funcionamiento de los sistemas de comunicacion, la compatibilidad y equilibro, la complejidad y flujos
externos e internos de mercancias. Por lo tanto, el sistema de informacion se encuentra en el conjunto de
procedimientos que se encaminan a proporcionar los elementos de juicio necesarios en los procesos de

coordinacion, control y toma de decisiones en una organizacién como parte esencial de la misma.
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1.2 LA GESTION LOGISTICA EMPRESARIAL EN LAS CADENAS DE SUPERMERCADOS

El modelo conceptual, que guia la construccion del marco teérico de la presente investigacién,
se basé en el concepto de cadena de valor de Porter (1999), puesto que a partir de éste, se
identifican las actividades estratégicas de una firma (infraestructura empresarial, gestion de los
recursos humanos, desarrollo tecnoldgico, compras, logistica interna, operaciones, logistica
externa, marketing -ventas y el servicio), las cuales estan definidas e interrelacionadas entre si
por sus caracteristicas comunes, y en aproximacién a los conceptos de Govindarajan (1995),
Shank (1995), Coughlan et. al (1999) y Rodriguez (2001), que sobre dicho tema, han tomado

como teoria basica el concepto de Porter (1999).

En su interior, la cadena de valor de Porter (1999), agrupa diferentes actividades que se
definen y desarrollan dependiendo del tipo de negocio; las cuales forman los cimientos basicos
de la ventaja competitiva en costos o en diferenciaciéon dentro de un mercado cada vez mas
globalizado. A su vez, la cadena de valor destaca cuatro areas de mejoramiento de la utilidad
que son los vinculos con los proveedores, clientes, con el proceso de cadena de valor de una
unidad de negocios, y a través de las cadenas de valor de unidades de negocio dentro de la

firma.

Todo lo anterior, fue combinado por los autores de la presente investigacion con los tres elementos que
inciden en los resultados competitivos de una organizacion: los clientes, la competencia y la compafiia,
(Ohmae K. 1995); es asi como, el marco tedrico de la investigacion, se elaboré siguiendo el hilo conductor
que se presenta en la figura 3, denominado “Esquema que contempla el modo conceptual que soporta la
construccion del marco tedrico y referencial” el cual fue disefiado para uno de los canales de distribucion

comercial, como son los supermercados.
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En este esquema, los investigadores consideraron necesario desarrollar los siguientes apartados para la
elaboracion del referente teorico, de tal forma que se presente una secuencia légica de ideas de los autores

consultados asi:

Logistica de Entrada.

Logistica de Administracion de Productos.

Logistica de Salida.

Procesos Soporte: Planeacion del Sistema.
Tecnologia Sistemas de Informacién y Comunicaciones.
Gestion del Talento Humano.
Relacion con otras areas de la organizacion.
Seguridad.
Procesos de Benchmarking.

Medicion y Control.

Asi mismo, se aclara al lector que en forma concurrente con el enfoque de las diversas teorias analizadas de
los autores para cada uno de los tdpicos que conforman los apartados enunciados, el equipo investigador fijé

su criterio y posicion conceptual frente a cada tema tratado en el presente capitulo.

Consecuentemente, los autores del estudio fijan sus opiniones en forma consolidada en las conclusiones

parciales del capitulo donde se evidencia su postura tedrica en relacion con los tdpicos objeto de estudio.
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Figura 3. Esquema que contempla el modo conceptual que soporta la construccion del marco tedrico y

referencial.

Fuente:

Los investigadores, basados en Porter, M.E. (1999) y Ohmae, k. (1995).

Consecuente con lo anterior, se procede a explicar las particularidades de cada uno de los

componentes de la figura 3 y las relaciones existentes entre ellos:
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1.2.1 Los clientes

En los mercados actuales, el cliente es mas exigente, no sélo en la calidad del producto sino también en el
servicio. A medida que los mercados se convierten en mercados de productos, en los que el cliente percibe
poca diferencia técnica entre ofertas de competidores, es necesaria la creacion de una ventaja diferencial a
través del valor afiadido (Christopher 1994). Cada vez mas, una fuente primaria de este valor afiadido es el
denominado  servicio al cliente; en este sentido, las afirmaciones de este autor se asemejan a los
planteamientos de Lewison (1999) y Harris et.al. (1992), quienes expresan que la compra de un consumidor
estd motivada por las necesidades que se definen como los requerimientos fisiolégicos y los deseos o

expectativas.

Asi mismo, Bevan (2001), Ferrell (1997) y Pride (1997), coinciden en que los clientes compran
beneficios, no compran simplemente un producto. Los beneficios estan relacionados con un
concepto denominado valor para el cliente, el cual es usado con frecuencia pero no siempre
bien definido ni entendido. El valor estd dado en funcién de la calidad de un producto o
servicio, la cual es percibida por los clientes cuando ellos satisfacen o excede sus
expectativas. El valor para el cliente, se crea cuando las percepciones de los beneficios
recibidos derivados de la transaccion, son mayores que el costo de adquirirlos( Cost of

ownership ) y su cuantificacion se puede obtener a partir de la expresiéon 1 de Bevan (2001).

VALOR = PERCEPCION DE LOS BENEFICIOS
COSTO TOTAL DE ADQUISICION Expresion (1)

Teniendo en cuenta este criterio, y el expuesto por Ballou (1991), la logistica se encuentra
estrechamente relacionada con la creacidén de valor para el cliente, puesto que en los costos
de un producto, no solamente se contemplan en el valor econdmico del mismo, sino que se le

adicionan una serie de variables tales como los costos administrativos, operativos, inventarios,



14

mantenimiento, reempaque, agotados, entrenamientos, desechos y desperdicios. Por lo
tanto, desde el punto de vista practico, el servicio logistico orientado al cliente, debe centrarse
en todos los aspectos del mismo que estén relacionados con el tiempo, de manera que a la
hora de establecer los niveles de servicio deben ser la primera preocupacion del responsable

logistico.

Consecuente con lo expresado y atendiendo los conceptos enunciados por Bevan (2001), Hair
(1998), Lamb (1998), McDaniel (1998), los investigadores determinan que la logistica se
convierte en un factor ESTRATEGICO de VALOR para el cliente en un nuevo entorno de los
negocios puesto que, las empresa de hoy, ademas de lograr eficiencias en el costo del
producto o servicio, deben generar eficiencias a través de la gestion de LOGISTICA
mediante el gerenciamiento de procesos que materialicen ese VALOR de una manera
oportuna y consistente, puesto que los consumidores pocas veces se interesan en las
actividades, sino que su enfoque estd orientado a los resultados y/o beneficios que reciben de

las mismas.

1.2.2 La competencia

Analizando los planteamientos expuestos por Porter (1999) y Finigan (1997), se deduce que las
bases de competencia de un sector no solamente se encuentran intrinsecas en él, sino también
en sistemas econdmicos subyacentes, tales como: en el poder de negociacion de los
competidores, en la amenaza de entrada de nuevos competidores, en el poder de negociacion
de los clientes y en la amenaza de productos o servicios sustitutos. Asi mismo, es necesario
ampliar la vision del entorno para aprender de las mejores practicas en otras industrias,
sectores y sociedades para fomentar actos de innovacion, que conlleven a abarcar nuevas

tecnologias como nuevas formas de hacer las cosas, es decir, el disefio de un nuevo producto,
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un nuevo proceso de produccion, un nuevo método comercial o un nuevo modo de llevar a
cabo la formacién y capacitacion de personal, igualmente dicha ventaja se manifiesta captando
una nueva oportunidad de mercado en donde los demas han hecho caso omiso y/o mejorando

una ventaja competitiva adquirida.

Por otro lado, Christopher (1994) expresa, que el contenido competitivo de las empresas esta
cambiando dramaticamente trayendo nuevas complejidades y preocupaciones a la direccién de
las empresas, por lo que es necesario, que la compafia global busque conseguir ventaja
competitiva identificando mercados mundiales para sus productos y salidas estratégicas de
competitividad en el mundo de hoy. Segun el autor, una forma de generar ventaja competitiva
puede ser a través del manejo estratégico en la instrumentacién de la logistica bajo los

criterios de la simplificacién y el justo a tiempo (JIT).

Cabe anotar que Monterroso (2000), Christopher (1999), Prida (1996), Mancera (2000), Murua
(2000), Chazarreta (1999), Villalonga (1999), Miebach (1998) y Muller (1998), han enfatizado
en sus publicaciones sobre competencia y diferenciacion, la dinamica global del sector de la
investigaciéon y desarrollo, el espectacular avance de las comunicaciones y de las nuevas
tecnologias informaticas, han contribuido a ejercer mayores presiones competitivas al nivel
mundial. En efecto, las mejoras tecnol6gicas no sélo han permitido un mayor conocimiento y
acercamiento a los consumidores, sino que han posibilitado la produccion de bienes y servicios
de una manera mas eficiente, favoreciendo la obtencién de productos de mayor calidad a
menores costos. La mayor oferta de bienes y servicios resultante de estos procesos, hace que
las naciones en general y las empresas en particular, deban buscar formas innovadoras de
produccidn, distribucion y venta de sus productos; los consumidores pueden ahora optar por un
sinnumero de bienes y servicios de alta calidad y bajo costo que satisfacen adecuadamente sus

necesidades. Igualmente, la gran variedad de ofertas y las mejoras tecnolégicas hacen que
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cada vez sea mas dificil percibir diferencias entre los productos; de esta forma, el servicio al
cliente juega un rol preponderante en la diferenciacién y competitividad de las empresas en los

mercados locales y mundiales.

1.2.3 La compaiia

Con respecto a las empresas de distribucién comercial, los enfoques tratados por diversos autores tales
como: Cho (1987), Terpstra (1988), Wiklund (1986) y Cateora (1997) coinciden en que la funcién principal de
una compafia comercial es la intermediacion, facilitando el comercio de diversos productos y buscando y
desarrollando nuevas fuentes de demanda. Estas empresas se especializan en la compra y venta de
articulos, y no en su produccién, deduciendo ademas, que estas empresas tienen un grado relativamente alto
de dependencia con respecto a los proveedores donde los acuerdos se realizan con una base de continuidad
y a largo plazo, permitiendo al fabricante un grado de control razonable sobre los precios, el esfuerzo

promocional, el inventario, el servicio y otras funciones de distribucién.

Por otra parte, Ohmae k. (1995) indica, que por lo general la estrategia de una corporacién
debe satisfacer las necesidades y objetivos de sus clientes, con la mayor eficiencia en sus
costos. No obstante, para desarrollar estas estrategias, se hace necesario contar con la
competencia, que no tarda en descubrir qué estd realizando la corporacién para acabar
haciendo lo mismo, y ante esto, el Unico recurso que la organizacién tiene para mantenerse
rentable frente a la agresiva competencia es ser mas fuerte en una 0 mas de las funciones
clave. Esto no solo difiere de una industria a otra, sino también en lo que respecta al objetivo
estratégico de participacion o utilidad que se persigue. Por lo tanto, la conservacion de un
diferencial positivo en los puntos funcionales clave, es vital para mantener una ventaja en la

consecucion de utilidades y en la participacién del mercado.
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En este sentido, Heskett (2000) indica, que los empresarios deben fijar una estrategia que
concilie los deseos reales de su clientela y los costos correspondientes, para lograr ganancias
razonables y agrega que en la actualidad, se vive la era del servicio al cliente, en la que el
proceso logistico abarca una variada gama de funciones, desde el suministro de materias
primas, su transformacién y, finalmente, la disposicién, distribucién y entrega del producto

terminado a quien lo demanda.

Por esta razén, el autor especifica que lo que predomina es la optimizacién de los beneficios de
la logistica, con la introduccién de un nuevo criterio calificativo. Este es uno de los puntos
sobre los que las empresas entablan una lucha sin cuartel; mas alla de la nocién cuantitativa de
la competencia y la empresa puede crecer cuando aporta un servicio de calidad, sin
comprometer su flujo de caja. La busqueda de un equilibrio entre el nivel de servicios y costos
plantea serios interrogantes. ;Hasta qué punto los costos se vuelven desproporcionados y
hasta inalcanzables para la empresa?. La frase "aportan servicios de calidad sin comprometer
su flujo de caja", implica la escogencia de un umbral adecuado que exprese la cifra en calidad
de servicios. Cabe en este momento preguntarse ;Cuantos de los servicios al cliente no son

vitales y sin embargo se mantienen aunque cuesten mucho?.

1.3 LOGISTICA DE ENTRADA

En esta fase se incorpora parte de las funciones de aprovisionamiento como son las compras y las relaciones
con los proveedores, el desarrollo de las marcas propias y la recepciéon de los stocks de mercancias,
ademas de contar con una funcion basica de la distribucion como lo es el transporte que puede ser de tipo

interno y/o externo. A continuacion se explicitan las funciones de ésta fase del proceso logistico:



18

1.3.1 Relacion con los proveedores

Desde el punto de vista conceptual, Diez de Castro (1997), Monterroso (2000), Jones (2001), Hernandez
(2001) y Montafia (1998), tienen criterios muy coincidentes en el sentido de observar la relacion actual de
proveedor — comercializador 0 detallista, como una verdadera alianza estratégica o sociedad implicita de
mutua ganancia y que tienen propdsitos comunes como son: la velocidad de respuesta al cliente, productos y
servicios con mayor valor agregado, precios atractivos, alta calidad, menores costos de operacion,
administracion eficiente de inventarios, innovacién, apoyo de los procesos mediante el uso de herramientas
tecnoldgicas apropiadas y lograr mayor participacion en los mercados. De esta manera, se da origen a
negociaciones especiales entre los proveedores y comercializadores en el desarrollo de su marca propia, las
cuales cada vez tienen mayor posicionamiento; pues, el precio de venta es inferior a los de productos

similares y con un alto nivel de calidad (Lewison 1999, Coughlan, et. al. 1999).

Con respecto a los supermercados; las mejores practicas en el contexto mundial, establecen que en la
medida en que los proveedores de productos y/o servicios y las cadenas de supermercados estén unidos,
podran reaccionar mejor para atender en forma efectiva al consumidor final bajo el enfoque de “yo gano y tu
ganas, porque tu también vendes mas”; si el supermercado reacciona rapido a las exigencias del cliente, los
proveedores pueden tener mayores oportunidades y niveles de mejorar sus ofertas de productos y/o servicios.
Lo importante es que pueda abastecer la estanteria de exhibicién de productos en forma rapida, que el
producto tenga una alta rotacién, que se responda exitosamente al consumidor y que siempre se esté

vendiendo (Guerra, 2001; Monterroso, 2000 y Hernandez, 2001).

Para esto, el equipo investigador comparte los planteamientos expuestos por los autores en el sentido que es
fundamental contar con nuevos conceptos y formas de ejecutar las actividades donde juega un papel
preponderante el uso de informacién en tiempo real, tecnologia de punta como es el uso del EDI (intercambio

electronico de datos), el internet, codigo de barras y el comercio electronico; incorporar conceptos como el
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ECR (efficient consumer response) el cual, segun el IAC-Colombia (2001), corresponde al trabajo que se
realiza conjuntamente entre cadenas y proveedores para satisfacer al consumidor en forma agil, con calidad
y a los menores costos posibles. Esto implica, que el flujo de productos debe maximizarse buscando
procesos que afiadan valor desde la etapa de produccion / empaque hasta el consumidor final, asegurando
que el producto adecuado esté disponible en el lugar y momento preciso. A lo anterior se adhiere el concepto

de “cross docking”, inventario de “entra y sale” o en transito (Dobbs 2001).

Es asi como, las mejores practicas del abastecimiento establecen la integracion de los proveedores
(inventarios administrados por el proveedor -VMI), como iniciativa de asociacion para mejorar la eficiencia de
la cadena de abastecimiento en el detallista y su participacién en la planeacién del abastecimiento. En este
sentido, el proveedor monitorea los niveles de inventario del detallista (fisica o electrénicamente) y toma las
decisiones de resurtidos, ordenando cantidades, envios y tiempos (6rdenes de compra iniciadas por el
proveedor). Para la implementacién exitosa de VMI requiere de plataformas de computo, tecnologias de

comunicacion, identificacién de los productos y sistemas de seguimiento.

1.3.2 Concepto cross docking

Dobbs (2001), define el concepto cross docking, como el inventario de "entra y sale" o en transito, mediante
el cual se desplaza el énfasis del almacenaje estatico para dar paso a uno de caracter dindmico. Este
procedimiento, esta basado en el sistema ‘just in time" (JIT) y permite contar con los productos solicitados
en menos de 24 horas, lo que reduce los costos de almacenamiento de inventario, disminuye el deterioro
por la manipulacién de los productos y se logra una mejor coordinacion entre los distintos actores de la

cadena logistica.

Este concepto de cross docking, consiste en que el despacho de los productos es realizado por los

proveedores a la bodega central de distribucion de la cadena, la entrega la realizan en un solo lugar de la
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ciudad y alli son separados de acuerdo con su destino final. Los productos son unificados en un pallet y en
unidades minimas de despacho, los cuales son distribuidos a cada punto de venta por la misma cadena,
mediante una flota de camiones dispuesta por el supermercado; por lo tanto, la funcién de transporte y

distribucién queda en manos de este ultimo.

Sobre el particular, y teniendo en cuenta la ilustracion realizada por Braun (2002) y Castro (2002), los
investigadores pueden explicitar que a través de éste sistema, las mercancias recibidas enun centro de
distribucion o depdsito no requieren ser almacenadas antes de reenviarlas a su destino final. Es decir, el
distribuidor simplemente mueve el producto desde el punto de recepcion al punto de envio, 0 mantiene la
mercancia en un apartado temporal, sin almacenarla, para luego asignarle un nuevo punto de envio. Esta
técnica de cross docking reduce los inventarlos a lo largo de la cadena de abastecimiento, los costos de
almacenamiento, el manipuleo de materiales y roturas; ademas de reducir actividades que no agregan valor,
eliminan costos, y los no transferidos entre el distribuidor y el proveedor. La practica de cross docking posee
un mayor impacto en la reduccién de costos de mano de obra en el centro de distribucion, debido a un menor
manipuleo de productos y una significativa disminucion del costo de mantenimiento del inventario y cubre
cualquier método de procesamiento de embarques y despachos que evitan el almacenamiento de productos,
provenientes del proveedor, antes de ser despachados a las distintas sucursales del supermercado. Existen
tres tipos principales de cross docking, dependiendo especificamente de cuando se determina el destino de la

mercancia (ver anexo 3).

Otro aspecto fundamental de esta practica, es la incorporacién de tecnologia de punta en los procesos de
cross docking que mediante el manejo de codigos barras, el intercambio electronico de datos , la
utilizacién de scaner, efc. lo que facilita la ejecucion de todas las actividades y procedimientos relacionados

con pedidos, despachos y almacenamiento de las mercancias.
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Finalmente, el resultado mas relevante de cross docking es la reduccion casi por completo del sfock de las
referencias que se encuentran operando bajo esta modalidad. Esto implica una reduccién en el costo
financiero de mantenimiento del inventario, liberando asi el capital para otros propésitos. Disminuye en
consecuencia el costo total del depésito. Proveedores y supermercados deben trabajar en forma conjunta

para eliminar manipuleos redundantes y acordar la transferencia de costos correspondientes.

1.3.3 Compras

En la referencia conceptual de esta funcion, Ospina (2000) y Diez de Castro (1997), determinan que la
funcidn de compras contiene un conjunto de tareas de importancia trascendental para todo tipo de empresas
con independencia de que su actividad sea de transformacién, fabricacion o comercializacién. Tiene en la
actualidad, amplias implicaciones sobre la estructura financiera de la empresa, puesto que le interesa
mantener la mejor relacion posible entre los recursos monetarios invertidos en activo fijo y activo circulante, y

por tanto, procura que este Ultimo se mantenga en un nivel que permita una gestion eficiente.

Igualmente, Christopher (2002), manifiesta que el proceso de compras contempla tres componentes
esenciales que son: la administracion de los suministros, el catalogo de requerimientos y la sensibilidad, los
cuales tienen impacto en el cumplimiento de los objetivos de la administracion de la logistica, al mejorar la
calidad de los productos, al minimizar el costo total de las compras y al reducir los inventarios; de esta forma,
la funcién ejerce influencia en los beneficios econdmicos de la corporacion. Esta funcion, comprende una

serie de operaciones importantes, entre las que se destacan, (Diez de Castro 1997):

o Analizar meticulosamente los productos y las cantidades que seran compradas.
o Adquirir los productos en las cantidades estrictamente necesarias.
e Estudiar detalladamente las fuentes de aprovisionamiento.

o Retardar la recepcion de los productos hasta el momento en que sean necesarios.
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o Efectuar el pagd con la maxima demora con respecto al momento en que fueron recibidos los articulos.

La gestidn de compras tiene amplias implicaciones sobre la estructura financiera de la empresa, puesto que
interesa mantener la mayor eficiencia posible en la relacion de los recursos monetarios que estan
representados por la inmovilizacion temporal de los inventarios hasta el momento en que se liberan con las
ventas. De lIgual forma, Guerra (2001), analiza un concepto integral de los procesos de compras y
abastecimiento denominado e-procurement el cual se basa en la administracion de estos procesos
incluyendo la seleccién de los proveedores, las técnicas de adquisicién, la calidad en el abastecimiento, las
compras efectuadas a través de medios electrénicos, la organizacién y los procedimientos. Asi mismo,
Montafia (1998) ilustra que el reabastecimiento continuo se fundamenta en la demanda real de los
consumidores, lo que permite reducir los inventarios y el objetivo fundamental es el de optimizar el tiempo y el
costo de este proceso. También, establecen que las mejores practicas incorporan tecnologia en diferentes

actividades asi:

- Acuerdos comerciales entre proveedores y cadenas de supermercados para la generacién de pedidos.
- Uso de la herramienta denominada PRICAT para crear y actualizar los maestros de productos tanto de la
cadena como del proveedor.

- Ordenes de compras con fechas determinadas de entrega y sin modificaciones del pedido.

Utilizacion de cddigos tanto internos como EAN (estandarizacion de la codificacion del codigo de barras).

Sistema de pedidos con base en la informacién de P.O.S.

Flujo de informacion via EDI ; orden de compra, factura y pago electronico.

Utilizacion del CEN (centro electrénico de negocios)como un servicio de comercio electronico a través de
Internet, donde los clientes podran conocer de cerca una empresa, su portafolio de productos, sus marcas y

la informacion adicional que requieran.
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Por otra parte, existe otra actividad preponderante asociada con las compras como lo es el pedido. Definido
como uno de los actos mas importantes realizados por el comprador, en el que se solicita a los proveedores
seleccionados la oferta y cotizacion de sus productos. En esta labor, se contemplan cuatro fases esenciales
como son: verificacion previa de las existencias del producto que se va demandar, efectuar el pedido en
forma documental, comunicar al proveedor lo solicitado, conocer por parte de la recepcion la futura llegada

de los productos a la organizacion, (Diez de Castro 1997).

Finalmente, los autores de la investigacion consideran que la gestion de compras es un proceso clave para
el desarrollo de la logistica en una cadena de supermercados, debido a que es una de las etapas iniciales en
las cuales se pueden comprometer e inmovilizar significativos recursos financieros que implican costos para

las cadenas.

1.3.4 Transporte

Sobre el particular, McCarthy (1999) y Perreault (1999), expresan que con el fransporte se consiguen
economias de escala en la produccion y consideran que, la obtencion de un costo bajo en el transporte
conlleva a la existencia de la distribucion masiva. El transporte forma parte fundamental de la estrategia de
mercadeo, es decir, éste depende del producto que se desea transportar, de las decisiones concernientes a la

distribucién fisica y del nivel de servicio que desea ofrecer la compaiiia.

Otro socio fundamental en la gestion integral del sistema logistico es el transportador, tanto al nivel interno
como externo. IAC - Colombia (2001), presenta al transporte como la actividad logistica encargada de la
integracion de los agentes que conforman la cadena de abastecimiento, es decir, une cada uno de los puntos
de la red de distribucion mediante el flujo de insumos y/o productos. Hace parte del proceso de traslado fisico
de los productos de un lugar a otro, donde se debe asegurar que la entrega se realice en el lugar preciso,

en la cantidad adecuada, en el momento justo, en las condiciones requeridas y al minimo costo.
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Consecuentemente, el transporte se constituye en uno de los elementos vitales dentro de los costos logisticos
puesto que es uno de los tres primeros gastos mas importantes y representa cerca de un 30% del valor total
de los mismos; en la actualidad existe una gran variedad de servicios de transporte, variedad que surge no
solo de la diferencia de los medios, sino también por las alternativas dentro de cada uno de ellos; (IAC -
Colombia, 2001; Montafia, 1998). Por estas razones, la seleccion de un servicio para transportar una
mercancia o un conjunto de ellas se convierte en una tarea dificil y complicada, aun mas por la cantidad de

factores tangibles e intangibles que son necesarios controlar para la determinacién del transporte apropiado:

Seleccionar el tipo de transporte.

Negociar las mejores ofertas.

Negociar la reclamaciones por pérdidas, dafios y/o mermas.

Facturacion del servicio.

Definicién de rutas.

Dirigir y ordenar las expediciones.

Por ofra parte, el modelo de referencia de logistica disefiado por Acevedo, et. al. (2001), especifica dos

categorias de transporte asi: transporte interno y transporte externo.

Considerando los aspectos enunciados, y teniendo en cuenta el concepto de cross docking, los
investigadores observan que el proceso de transporte es uno de los elementos fundamentales del mismo,
por lo cual es necesario que en él se contemplen acciones estratégicas, tacticas y operativas; y con base en
estos aspectos, se procede a la seleccién del modo de transporte, teniendo en cuenta factores tales como:
velocidad, confiabilidad, costo, cliente, producto, transportador, y entorno; sin olvidar la forma de acceder a

éste, actividad que puede efectuarse a través de servicio propio o contratado (IAC - Colombia, 2001).
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Finalmente, es de anotar que en Colombia el 92% de las empresas productoras de bienes de consumo
masivo, contratan el servicio de transporte con terceros (outsourcing), puesto que permite obtener beneficios
de agilidad y calidad sin tener que recurrir a inversiones de capital en vehiculos, repuestos, mantenimientos,
ni a los problemas administrativos y de costos asociados con la propiedad de flotas, por lo que no son el

objetivo del negocio ni se es experto en su manejo, (Montafia, 1998).

1.3.5 Recepcion y almacenaje de mercancias

Con fundamento en McCarthy (1999), Perreault (1999) y Ballou (1991), el grupo de investigacién deduce
que el proceso de almacenamiento tiene cuatro funciones primordiales: disefio y ubicacion del almacén, el
mantenimiento de los inventarios (almacenamiento), consolidacién y divisién de las mercancias y combinacién
de las mercancias. Con ellas, se obtiene la utilidad de tiempo y cantidad de inventario de bienes
almacenados. El almacenamiento es necesario cuando la producciéon de bienes no es mayor que su
consumo; esto sucede con frecuencia, en el caso de la produccién masiva. Indica Ballou (1991), que la
actividad de almacenamiento puede tener lugar bajo una serie de diferentes acuerdos economicos y legales.
Cada uno, constituye una alternativa distinta a evaluar por el logistico dentro de un sistema, aunque hay
cuatro alternativas basicas de almacenamiento, todas pueden combinarse en diferente nimero y grado. Para
tal fin, existen varios tipos de servicios especializados de almacenamiento como lo constituyen: los
almacenes privados, los almacenes publicos, los servicios de almacenaje modernizado, y los centros de

distribucion.

Para poder cumplir adecuadamente con su misién, Diez de Castro (1997) determina que un almacén, debe

reunir estas minimas condiciones:

- Permitir una recepcién comoda y rapida de los articulos.
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- Disponer de las instalaciones adecuadas, dependiendo del tipo o tipos de articulos que va a contener y de
sus necesidades de almacenamiento y manipulacion.

- Permitir una facil entrada y rapida salida de los articulos.

Por otra parte, el IAC — Colombia (2001), ilustra los principales problemas y las mejores préacticas que

permiten superarlos (ver anexo 4), tanto en la recepcién como del almacenaje de las mercancias.

1.4 LOGISTICA DE ADMINISTRACION DE PRODUCTOS

Esta fase comprende la administracion de los inventarios, flujo de operaciones de la mercancia y la

determinacion de los precios de venta de los productos, asi:

1.4.1 Administracion de inventarios

Segun Christopher (1994), el 50% o mas del activo circulante de una compafiia se encuentra a menudo
inmovilizado en existencias, lo que determina otro aspecto importante de la administracién logistica. La
politica de la compafia sobre los niveles de existencias, la ubicacion de los stocks, la forma como son
controlados y manejados, influenciara claramente el tamafio del inventario total y la forma como se buscara
minimizar las necesidades de los mismos. Sin embargo, Diez de Castro (1997) establece que, aunque el
objetivo de la gestion de inventarios es fijar el grado satisfaccién del servicio al minimo costo, es fundamental
resaltar el hecho que mantener las existencias reducidas lleva a soportar un alto riesgo de rupturas de
stocks. Segun Berne (1988), para cumplir con los objetivos de la gestién de inventarios, se contempla cinco

funciones basicas:

Funcion 1. Regulacion entre el ritmo de aprovisionamiento y el de venta.
Funcién 2. Optimizacion del margen de explotacion.

Funcién 3. Anticipacion.
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Funcion 4. Seguridad.

Funcion 5. Comunicacion.

No obstante, las rupturas de stocks en un comercio, se producen por una o varias de las siguientes

razones:

Realizacion de pedidos inadecuados.

Retrasos en las peticiones de los pedidos a los proveedores.

Retrasos en la entrega de los pedidos por parte de los proveedores.

Rupturas de existencias de los proveedores.

En este sentido, Diez de Castro (1997), plantea que especialmente en las grandes superficies y en los
supermercados, se producen asiduamente situaciones de rupturas de existencias, es decir, que el consumidor
se encuentra con la inexistencia del producto en las estanterias cuando en las bodegas del establecimiento
comercial hay existencias. Dos son las razones por las que se producen estas situaciones: una es que la
forma de aprovisionamiento de los exhibidores es inadecuada, y otra es que no se han delimitado claramente
en las estanterias los espacios reservados a cada uno de los productos, ocupando unos productos los
espacios destinados a ofros cuando se efectia el reabastecimiento. Este hecho en particular, genera
reacciones negativas en los consumidores trayendo consigo consecuencias desfavorables para las cadenas

de supermercados, ver anexo 5 (Fady, Seret, 1985).

De ofro lado, Coughlan et. al (1999), especifica que la gestion de inventarios es vital para apoyar la
produccion de las operaciones internas de la empresa durante el ciclo de gestion de los productos. Asi
mismo, la funcién de control de inventarios es fundamental en los sistemas de Justo a tiempo; puesto que

elimina el concepto de los stock de seguridad y a la vez que los pedidos de materias primas se efectuan de
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acuerdo con el uso especifico en las diferentes fases productivas, lo cual evita errores en el manejo de los

inventarios.

Sobre el particular, y a juicio de los investigadores, aunque la teoria del justo a tiempo ilustrada por los
autores enunciados es de importancia y en ella se elimina el criterio de stock de seguridad, es necesario
tener cuidado con el manejo de este tipo de inventario, por cuanto en la practica, una situaciéon de
contingencia o dificultad de abastecimiento de las cadenas de supermercados, pueden quedar desprovistas o
carecer de productos lideres o de consumo masivo y conducir al consumidor a que busquen ofros
intermediarios de distribucion u otras cadenas que posean el producto con el consecuente riesgo de perder
un cliente o generar la infidelidad del mismo. En este sentido, Montafia (1998), ilustra que los retos que

impone la gestién de inventarios son:

- Delinear adecuadamente la estrategia de inventarios, con base en el mayor conocimientos de los mismos y
en la segmentacion de productos mediante el ABC de los inventarios, lo cual permite concentrar los
esfuerzos en aquellos productos que generan el 80% de las ventas, puesto que ellos también influyen en el

80% de la rotacion total y sobre el 80% del indicador de servicio.

Reducir los requerimientos de almacenamiento.

Reducir la obsolescencia del producto.

Eliminar los dafios y averias en el manejo de los productos.

Racionalizar los niveles de capital invertido en los inventarios frente a los costos de oportunidad del dinero.

Informacion sin errores.

Cumplimiento de compromisos comerciales.

Al respecto, se puede decir que existen tecnolégicamente modelos y herramientas que facilitan esta labor,
una de ellas es el CRP o programa de reabastecimiento continuo; cuyos beneficios se ilustran en el anexo 6.

Por otro lado, los investigadores y con fundamento en Gémez (2002), mencionan la importancia que reviste
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las devoluciones y averias en la administracion de los inventarios, debido a que si éstos son almacenados por
largos periodos de tiempo se pueden presentar obsolescencias, abarrotamiento, envejecimiento o dafios a la
mercancia lo que conlleva a costos ocultos, que de no controlarse, representan un desangre significativo
dentro de la organizacién; por esto, es conveniente establecer la cantidad necesaria de inventario que

garantice que el producto esté disponible en las cantidades y calidades necesarias para su compra.

1.4.2 Determinacion de precios de venta de los productos

Segun Gomez (2001), expresa que los supermercados poseen el mayor dinamismo y potencial de
crecimiento entre los canales dado que los consumidores pueden adquirir todos los productos que deseen en
un mismo destino, con un buen nivel de servicio, conveniencia y a precios bajos, se deduce, sin lugar a
dudas, que los precios de venta de los productos ofrecidos por los detallistas los fija el mercado y que su
tendencia es que sean bajos, lo cual se convierte en una variable fundamental dentro de la ventaja

competitiva.

Por otra parte, es necesario considerar en |a perspectiva que conlleva a la fijacion de una politica de precios,
la forma como se afecta de una parte la rentabilidad econémica en la medida en que se determine el
porcentaje de margen bruto que se desea obtener y, de otro lado, la influencia manifiesta sobre las ventas a
través del nivel de frecuencia al establecimiento que incide en la rotacién de los activos, (Diez de Castro,

1997).

De otro lado, Cateora (1997) indica, que a menos que una empresa tenga una politica clara y definida en
todos sus aspectos, los precios se establecen por conveniencia mas que intencionalmente. La fijacién de
precios se ve afectada por los siguientes factores: el pais en que se realicen los negocios, el tipo de producto,

las variaciones en las condiciones competitivas y por otros factores estratégicos. En general, las decisiones
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relacionadas con los precios, se contemplan de dos formas: el precio como instrumento activo para lograr los

objetivos del mercadeo o la fijacién de precios como un elemento estatico de una decision empresarial.

Finalmente, se concluye que es conveniente hacer la reflexion en el sentido que a mayor nimero de
intermediarios que requieren de una remuneracion lucrativa, el precio de venta final se incrementa. Podria
pensarse entonces en la inutilidad de los intermediarios, sin embargo este razonamiento no es tan sencillo,
puesto que si desaparecen los intermediarios, no por ello desaparecen las funciones de distribucion, puesto
que las tendria que realizar el productor y de todas maneras, el costo del producto o servicio aumentaria

sobre el precio de origen.

1.5 LOGISTICA DE SALIDA

Esta fase incorpora, el canal de distribucién, la administracién de puntos de venta, las exhibiciones de

mercancias, las promociones, la publicidad y los servicios adicionales para el cliente.

1.5.1 Canal de distribucion

Un canal de distribucion es el camino seguido por un producto o servicio para ir desde la fase de produccion
a la de adquisicién y consumo. El camino de un canal de distribucion lo constituyen una serie de empresas y
personas que se denominan intermediarios que son quienes realizan las funciones de distribucién; donde
puede haber un contacto directo con el usuario o comprador final, si el productor es el que efectua la venta; o
indirecto, si existen intermediarios entre el proveedor y el usuario o consumidor final (Diez de Castro, 1997).
Asi mismo indica, que la funcion de distribucion es el conjunto de actividades que permiten el traslado de
productos y servicios desde su estado final de produccion al de adquisicion o consumo, cuyas actividades
se pueden clasificar asi: canales de distribucion, negociacion, marketing territorial, marca y estrategias de

distribucion.
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Consecuentemente, Lendrevie, (1976); Gil, (1997) y Romero, (1998); expresan que la funcién de distribucion
es el conjunto de actividades que permiten el traslado de productos y servicios desde su estado final de
produccién al de adquisicion y consumo. Otra definiciéon dada por la National Council of Physical Distribution
Management (NCPDM): establece que es el conjunto de actividades relacionadas con el movimiento de los
productos terminados desde el final de la fabricacidn hasta el consumidor. Estas actividades comprenden:
transporte, almacenamiento, manejo, embalaje, control de inventarios, localizacién del almacén o fabrica,

proceso de pedidos, previsiones de mercados y servicio al consumidor.

No obstante, es necesario precisar que, a veces, el proceso de distribucidén no acaba en el momento en que el
articulo llega al cliente. En determinadas ocasiones es necesario recoger una mercancia defectuosa que esta
en poder del cliente para enviarle otra en buen estado o para reparar los defectos y volvérsela a remitir.
Otras veces hay que retirar los productos que han caducado sin que el intermediario haya podido venderlos.
También existen situaciones donde hay que recuperar los envases, las cajas, los pallets o los contenedores
utilizados en la distribucién de los articulos. Afirman Lumpkin (1999), Pelton (1999) y Strutton (1999), que se
debe afadir otro objetivo, y es conseguir relaciones estables, continuas y duraderas entre los miembros del
canal de distribucion de forma que repercuta en una mayor satisfaccién del cliente, facilitando y simplificando

las operaciones, disminuyendo los costos de distribucion, consiguiendo una mayor eficacia y eficiencia.

1.5.2 El supermercado como canal de distribucion

Conforme a las actividades estratégicas de la cadena de valor de una firma y a los tres elementos que inciden
en los resultados competitivos de una organizacion; los investigadores efectian una comparacién de lo

tedrico con el estado de la practica, lo cual se esquematiza en la figura 4.
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Figura 4 . Esquema general simplificado de una cadena de abastecimiento.

Fuente: Los autores con base en ACNielsen (2001).

Como se observa en el esquema de la figura 4, en una cadena de abastecimiento son multiples los actores
que intervienen y dependen del proceso de suministro de productos y servicios a los clientes, siendo los
supermercados un eslabon fundamental de la generacion de valor a los clientes y a los proveedores, lo que
conduce a establecer, que los supermercados, independientemente de su tamafio, necesitan considerar en
forma contundente la importancia del sistema logistico, que les posibilita obtener ventajas competitivas,
lograr sostenibilidad en el largo plazo y ser una empresa de categoria mundial. Teniendo en consideracion
este canal de distribucion, el equipo investigador efectiia una confrontacion de diversos conceptos tedricos
emitidos por Ferrell (1997), Pride ( 1997), Hair (1998), Lamb (1998), McDaniel (1998) y Lewison (1999)

relacionados con el origen, caracteristicas y formatos de las cadenas de supermercados.
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Sobre el particular, se contempla que los supermercados se originaron hace mas de sesenta (60) afios,
cuando la mayor parte de los minoristas de alimentos eran organizaciones pequefias y de lineas limitadas.
Actualmente, son grandes almacenes de autoservicio que cuentan con una completa linea de productos
alimenticios basicos como abarrotes secos, carnes, frutas, verduras, productos lacteos, alimentos preparados
y ofros como cosmeéticos, aseo, lenceria, aparatos eléctricos, accesorios para automéviles, libros revistas,

ropa, flores, enseres domésticos y medicamentos entre otros.

Es importante destacar que los supermercados intentan captar mayores ventas a través del ofrecimiento de
las marcas propias de excelente calidad y a menor precio que las marcas lideres y de otros fabricantes. El
incluir nuevas lineas de productos no alimenticios les ha permitido a los minoristas que incrementen con
éxito sus ventas de conveniencia y de productos de consumo, puesto que un gran nimero de clientes visitan
estas tiendas cada semana, para adquirir estos productos lo que les reporta a la cadena, significativas

utilidades.

Igualmente, los supermercados no sélo se dedican a la venta de productos, sino que han afadido servicios
como: lavanderia, cajeros automaticos, guarderias, sastreria, atencion médica y dental, seguros, servicios
legales, peluqueria, pago de servicios publicos, lavado de vehiculos, parqueadero, multiples formas de pago,
créditos, servicios de transporte de mercancias y otros. Por lo expresado, las cadenas de supermercados se
han diversificado en sus tamafios, configuraciones y localizaciones, generando asi una serie de diversos

tipos de almacenes y supermercados (ver anexo 7).

Sobre este topico, el equipo de investigacion considera relevante destacar que la participacion de los
supermercados en el mercado de los alimentos estd disminuyendo por cuanto los consumidores tienen
habitos de compra y preferencia muy variables, quienes pueden elegir entre una cantidad de almacenes de
conveniencia, almacenes de descuento, almacenes de alimentos de especialidad, asi como una amplia

variedad de restaurantes y cafeterias.
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1.5.3 Administracién de puntos de venta

Ibafiez (2000), ilustra que la evolucién hacia formas superiores y mas perfeccionadas del autoservicio hizo
surgir el supermercado, donde a través de diferentes secciones de productos alimenticios y no alimenticios, le
permite al cliente adquirir en un mismo espacio todos los bienes necesarios con rapidez y comodidad. Los
supermercados, tanto al nivel mundial como nacional, tendran que ofrecer comodidades y ventajas acordes
con los cotidianos cambios en los estilos de vida de los consumidores. Hoy, la competencia se ha
intensificado como nunca antes. Ya no se trata de luchar contra el comerciante pequefio, sino ante todo con
un sistema donde el inversionista extranjero toca a la puerta con alta tecnologia en busca de alianzas y
donde estan desapareciendo las barreras arancelarias. Igualmente, la explosion de las comunicaciones, el
codigo de barras, el lector dptico y la variedad en la oferta y la demanda han hecho que el consumidor sea

mas exigente y menos leal.

Aunado al planteamiento de Ibafiez (2000), Lewison (1999), Lumpking (1999), Pelton (1999) y Strutton (1999)
deducen que el auge de los autoservicios se debe a un aspecto psicologico de los consumidores, quienes
prefieren efectuar una compra totalmente privada, sin una persona dependiente que oriente y que muchas
veces pretenda imponer su gusto y no el del comprador. El modelo de autoservicio, logra innovar el punto de
venta aprovechando el mayor espacio posible con una mejor productividad por metro cuadrado; la
comercializacién de los productos se puede hacer a través de animaciones y del estimulo de todos los
sentidos humanos, rescatando en un ambiente festivo al momento de ingresar al punto de venta, las
actividades y motivaciones permanente, la novedad, el movimiento, los concursos, las ofertas, degustaciones
y sorpresas. Existe para cada producto un consumidor, un aroma para cada gusto, y un tamario para cada
grupo. Se elimind el concepto de vendedor de mostrador que en muchas ocasiones ofuscaba al comprador
porque no tenia el genio para atenderlo y mucho menos para entenderlo; hoy se cuenta con ejecutivos bien
preparados, empleados aseados, eficientes, conocedores, serviciales y sobre todo con mucha educacion.
Adicionalmente, un autoservicio tiene aceptacidn cuando ha incorporado los siguientes servicios y ventajas

para el consumidor;
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- Productos bien expuestos, empacados y etiquetados en las gondolas de tal forma que impidan el regateo
del consumidor.

- Alimentos frescos.

Estacionamiento para vehiculos de facil accesibilidad y gratuitos.

Puesta en practica de técnicas de comunicacion para facilitar al consumidor, realizar una compra en

soledad.

Uso de tecnologia comercial que altere la interrelacion habitual de lo convencional.

Realizar las compras en el menor tiempo posible y en un mismo sitio.

Un surtido amplio que aumente la posibilidad de eleccion y de conocer nuevas marcas de productos.

Calidad en los servicios ofrecidos, buen trato y un ambiente agradable y confortable.

Libertad en la decisién individual.

Con base en lo expuesto anteriormente, se concluye que la logistica es soporte fundamental en este asunto,
puesto que brinda la asesoria técnica para poder r desarrollar efectivamente la administracion de los puntos

de venta.

1.5.4 Exhibiciones

Una exhibicion en el punto de venta es colocada para anunciar el producto o servicio e inducir las compras
de ellos por impulso, ofreciendo una ventaja para los fabricantes como es el de tener un publico cautivo en
las tiendas al detalle o en los supermercados. Para el efecto, se hace uso de herramientas tales como,
letreros y extensiones de anaqueles, anuncios en los carritos de los supermercados, bolsas de comestibles,
exhibiciones al final de los pasillos, anuncios en los puestos de pago de los supermercados, mensajes de

audio y exhibiciones audiovisuales, (Hair, 1998; Lamb, 1998; Mcdaniel, 1998).
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En este sentido, Lewison (1999), manifiesta que las exhibiciones exitosas son el resultado de la combinacion

arménica de los aspectos clave de la exhibicion como son:

- Principios de la exhibicién (unidad, variedad, dominancia, ritmo, equilibrio y proporcién).
- Componentes de la exhibicion ( producto, formas, texturas, accesorios, letreros, luces).

- Elementos de la exhibicion (colores, texturas, lineas, formas, espacio).

De esta forma, las exhibiciones bien proporcionadas crean una atmosfera formal y tranquila para los clientes,
aunque las exhibiciones desproporcionadas pueden ser utilizadas para llamar la atencién y crear el interés de
este. Asi mismo los consumidores no juzgan un producto o servicio, s6lo sobre la base de sus propiedades

intrinsecas, sino también en relacion con el contexto en que se encuentran.

Al respecto, Harris, et.al. (1992); expresa en que las exhibiciones invitan a los clientes a entrar al negocio y se
encargan de la tarea de ventas, dependiendo del alcance del autoservicio. Los negocios hacen uso excesivo
de las exhibiciones especialmente para articulos de caracteristicas especiales, las exhibiciones interiores
muestran los productos en diversas formas como carteles, habladores, telones de fondo, carteles de precios,
perfiles de figuras, estanterias, perchas, barriles, degustaciones y otros inventos que intentan estimular el
interés y facilitar al consumidor la elecciéon de compra de la mercancia y/o servicio. Usualmente, estos
procedimientos estan combinados con programas de publicidad de los fabricantes que han promocionado
sus productos a través de los medios masivos de informacion como son la television, la radio, las revistas,
los periédicos, el video y el Internet, entre otros. Con base en lo expuesto, se colige que la logistica apoya al
sistema comercial en este aspecto, mediante la definicion de los conceptos y tipos de exhibicién (surtida,
especiales, en puestos de pago o en audiovisuales), el contenido de la exhibicién y el arreglo de las mismas

en los puntos de venta.
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1.5.5 Promociones

Con base en Lumpkin (1999), Pelton (1999), Strutton (1999), Ferrell (1997) y Pride (1997); definen el
concepto de promociéon como una creacion de conocimiento para el consumidor, puesto que es trascendental
la informacién que se transmite a él, para la adopcién o introduccién de un nuevo producto, una marca o una
extension de marca; comprende cualquier forma de comunicacion que permita a los miembros de un canal
informar, recordar, y/o persuadir a los clientes actuales y potenciales en relacion con algin aspecto de su

oferta de mercado.

Asi mismo, Caterora (1997) y Ballou (1991), establecen que el marco basico de los conceptos de la
promocion, son esencialmente los mismos en cualquier lugar donde se emplean, lo cual implica el desarrollo
de seis pasos: 1) el estudio de los mercados objetivo; 2) determinar el grado de estandarizacion mundial; (3)
definir la mezcla promocional; 4) desarrollar los mensajes mas eficaces; 5) seleccionar los medios eficaces;

y 6) establecer los controles necesarios para realizar el seguimiento y alcanzar los objetivos de marketing.

Igualmente, las promociones son esfuerzos a corto plazo, dirigidos al consumidor o al minorista para lograr
objetivos especificos como son la prueba del producto por parte del consumidor o su compra inmediata, la
entrada del consumidor a la tienda, ganar espacio para los productos en los puntos de venta minoristas,
alentar a las tiendas a ofrecer el producto, apoyar y aumentar los esfuerzos de publicidad y ventas
personales. También, son un esfuerzo que permite mantener las relaciones con los consumidores en el largo
plazo, lo cual ayuda a controlar los costos de conservacion de clientes en relacion a los de captacion de

nuevos clientes (Ferrell y Pride 1997).

Por ofra parte, a menudo los fabricantes ofrecen incentivos especiales (reducciones de precio,

bonificaciones o descuentos en caja) a sus distribuidores y clientes, si éstos compran sus productos con
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antelacion a la época normal en la que suelen hacer sus pedidos. Los costos logisticos son una de las

principales razones para ofrecer este tipo de incentivo.

De conformidad con lo enunciado, los investigadores deducen que mediante una accion integrada de los
fabricantes, proveedores, comercializadores y consumidores, el sistema logistico apoya el desarrollo de las
tacticas persuasivas de las promociones que posibiliten el cambio de preferencias y actitudes, el suministro

de informacion, el posicionamiento o reposicionamiento de productos y la estimulacion de las ventas.

1.5.6 Publicidad

De acuerdo con el planteamiento de Cateora (1997), se determina que la intensidad de la competencia
internacional junto con la complejidad del marketing al nivel internacional exige que la gestion de publicidad
funcione al nivel creativo mas alto. Los publicistas han desarrollado sus destrezas y habilidades a tal punto
en que los anuncios en diferentes paises revelan similitudes basicas con un nivel creciente de complejidad.
La publicidad enfrenta barreras como son limitaciones de tipo legal, impuestos, idioma, las culturas, los

medios, la produccién y el costo.

Es asi como, la publicidad afecta la vida cotidiana de todos e influye en las compras. De hecho, Hair (1998),
Lamb (1998) y McDaniel (1998) la definen como cualquier forma de comunicacion no personal, pagada, en la
cual se identifica al patrocinador o compafiia, y donde se trata de promocionar e informar acerca de los
productos y/o servicios de consumo. Ademas, los objetivos de promocién de una empresa determinan el
tipo de publicidad que se usara, es decir, si la meta del plan de promocion es crear la imagen de una
companfiia o0 de una industria es posible recurrir a la publicidad institucional, pero si lo que se pretende es

elevar las ventas de un articulo o servicio, entonces se requiere del tipo de publicidad de productos.
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En similar sentido, Ibafiez (2000) indica que en la actualidad, cuando mas fabricantes ofrecen méas productos,
y cuando los compradores tienen tantas opciones para escoger, se hace necesario ser mas convincentes
para que el comprador prefiera el producto ofrecido antes que el de la competencia. Por esto, se requiere
desplegar mayor creatividad, mas agilidad en las decisiones de mercadeo y publicidad; y por supuesto, hacer
rendir en mayor proporcion la inversion, traduciéndola en ventas. Cada negocio tiene sus propias
caracteristicas y se mueve dentro de unas circunstancias particulares del mercado, por lo cual, también se
deben manejar criterios especificos en materia de publicidad. De esta forma y para crear y desarrollar una

publicidad efectiva es indispensable:

- Reunir gran cantidad de informacién que debe provenir en buena parte de los mismos comerciantes que
compran las mercancias porque son quienes mejor la conocen. La informacién relevante que requiere el
area de publicidad esté asociada con el nimero de espacios que son necesarios para realizar los anuncios,
medios en los cuales se haran los anuncios, tipo de anuncios deseados o sugeridos por la cadena.
adicionalmente, la informacion que aportan los compradores es la relacionada con colores, tallas, estilos,
descripciones de las mercancias, rotacién, puntos clave de venta, facilidades para el cliente, precios, efc.

- Analisis juicioso por parte de un equipo interdisciplinario de la organizacion para tomar la decisién de utilizar
los medios mas apropiados que se utilizaran, los cuales son muchos y muy variados: radio, television,
prensa, revistas, correo directo o electrénico, material de punto de venta, insertos, volantes, paginas web,
etc.

- Anotar los conceptos clave que surgen en los comités donde participan los jefes compradores y los

publicistas para evitar olvidos y la evasion de responsabilidades.

De otro lado, Andrade (1999), identifica al internet como una nueva forma de hacer publicidad, con méas
contenido y mayor personalizacion de los mensajes, transformando el comportamiento comercial y de
consumo de la poblacién. Internet permitira a los consumidores experimentar la titularidad de un producto,

servicio 0 marca, permitiendo al usuario probar un producto tal como si lo estuviera utilizando en la vida real.
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Tecnologias como la realidad virtual permiten que los clientes se sientan como si estuvieran conduciendo un
nuevo automévil o caminado por los pasillos de un supermercado, igualmente posibilita a los consumidores
hacer una compra directamente desde el anuncio. Internet consigue aumentar la efectividad de los anuncios,

pues puede controlar el momento y el contenido de los mensajes entregados a una audiencia objetivo.

Sobre este asunto, el equipo de investigacion considera que la publicidad es una herramienta fundamental
para el proceso de comunicaciéon con el consumidor final, que requiere ser cuidadosamente planeada,
proyectada y financiada de tal manera que se logre los objetivos propuestos y generar el impacto esperado
por la empresa en el segmento de mercado, dado que es uno de los rubros de mayor costo operativo

organizacional.

1.5.7 Servicios adicionales para el cliente

En una situacién de mercados cada vez mas segmentados, conseguir la diferenciacion mediante el disefio,
la calidad, el embalaje o el precio, resulta cada vez mas dificil de obtener. Es por esto, que las empresas
suelen hacer hincapié en los servicios complementarios, tales como entregas rapidas, oportunas y una
atencién comprensiva y efectiva de los reclamos de los clientes entre otros, que proporcionan ventajas
competitivas a aquellos proveedores y minoristas que tienen productos y/o servicios iguales o similares a los

de sus competidores, (Adrian, et.al. ; Hair; Lamb ; McDaniel, 1998).

En este aspecto, Labarre (2002), plantea que escuchar al consumidor le ha dado a la cadena de
supermercados irlandesa SUPERQUINN, el liderazgo en el aseguramiento de los alimentos; para lo cual, se
ha valido de varios canales de comunicacion como son los paneles de consumidores, formularios para los
comentarios de los clientes, puestos de atencién a la entrada de los almacenes, investigaciones formales de
mercado, llamadas telefonicas, entrevistas personales, etc. mediante los cuales recoge no solo la idea de los

consumidores, sino que también motiva la innovacion entre los empleados. Para una cadena de
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supermercados es fundamental, no solamente que el consumidor observe deslumbrantes productos sino que

exista un impecable servicio (ver anexo 8).

Por otra parte, la calidad se encuentra estrechamente relacionada con el servicio al cliente, puesto que es la
percepcion que tienen los consumidores sobre qué tan bien un servicio satisface o excede sus expectativas y
es esencial puesto que agrega valor a la comercializacién de los productos. El servicio es evaluado por el
cliente y no por las organizaciones, y generalmente se encuentra un obstaculo para efectuar la evaluacion del
servicio, por cuanto se trata de un bien intangible que no se puede ver, sentir, saborear o escuchar; por lo
tanto, la calidad es percibida a través de las cualidades y atributos emanados por las experiencias

inolvidables que solo pueden evaluarse durante la compra o consumo de un servicio ( Ferrell y Pride, 1997).

Con base en lo anterior, el equipo de estudio deduce que los procesos logisticos aportan en este asunto, la
informacién que se recibe de un consumidor antes, durante y después de la venta, asi como el tipo de
embalaje, presentacién de los productos, tipo de condiciones de pago, la facturacién, los créditos, las

cobranzas, la distribucién fisica y las reclamaciones, entre otras acciones.

1.6 PROCESOS DE SOPORTE

Esta fase incorpora planeacion del sistema, tecnologia, sistemas de informacion y comunicaciones, gestion
del talento humano, relacién con ofras areas de la organizacion, seguridad, procesos de benchmarking,

gestion financiera, medicién y control.

1.6.1 Planeacion del sistema

Partiendo de las definiciones y el contexto de la planeacion estratégica enunciadas por AcKoff (1981) y Gup

(1979) contenidas en Goodstein (1998), Nolan (1998) y Pfeiffer (1998); se analiza este aspecto desde la
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perspectiva del sistema logistico; donde se establece que la planeacion es el proceso mediante el cual se
pueden establecer los objetivos y escoger el medio mas apropiado para el logro de los mismos antes de
emprender las acciones, a través del cual, los miembros guia de una organizacion prevén su futuro y

desarrollan los procedimientos y operaciones necesarias para alcanzarlo.

En contraste con estas definiciones, Gabifia (1995), indica que es necesario contemplar un aspecto relevante
para desarrollar la planeacién de un sistema, como es la prospectiva, a través de la cual se toma
conciencia que el futuro no se explica Unicamente por el pasado y que no solamente es fruto del azar o la
casualidad sino que también es el resultado de la voluntad proveniente del deseo y la ambicion. Segun el
autor, la prospectiva consiste en hacer una reflexién previa de las causas y las razones de las
contradicciones que sufren los diferentes sistemas de una organizacién, con el propdsito de anticipar y
preparar la ejecucién de acciones a desarrollar en él. Para esto, es necesario tener en cuenta cinco

fundamentos basicos como son:

o  Adoptar los problemas con una visién global y sistematica.

e Teneren cuenta factores cuantitativos, cualitativos y socioculturales.

o Desconfiar de las ideas y de los estereotipos recibidos.

e Optar por el pluralismo y la complementariedad de los diferentes puntos de vista y enfoques.

e Poder actuar en el presente en funcién de un proyecto futuro deseado, garantizando que exista libertad

de actuacion.

Con base en estos planteamientos, la planificacion del sistema logistico se encarga de marcar la estrategia
general acerca de como se va a mover el producto por los canales de aprovisionamiento y distribucion;
ademas de establecer que dentro de las decisiones estratégicas mas importantes que debe tomar el
logistico, se encuentra la configuracion de la red, la dimension y ubicacion de los servicios de

almacenamiento, el establecimiento de la politica de inventarios, la seleccién de los medios de transporte y
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los niveles de servicio al cliente, Ballou (1991). Este proceso es complejo pero es fundamental para
determinar el rumbo en el corto, mediano y largo plazo donde se fijen las directrices generales para evaluar
las cinco areas clave como son la demanda, el servicio al cliente, las caracteristicas de los productos, los
costos logisticos y la politica de precios, de tal manera que los subsistemas de aprovisionamiento y de

distribucién funcionen éptimamente.

De acuerdo con lo anterior, es necesario contar con un modelo que desarrolle el proceso de planeacion
estratégica aplicada al Sistema Logistico, en el cual, a criterio de los investigadores se deben ejecutar las
funciones y fases contempladas por Goodstein (1998), Nolan (1998), Pfeiffer (1998) que se ilustran en el

anexo 9.

1.6.2 Tecnologia, sistemas de informaciéon y comunicaciones.

Interpretando a Gil (1997), en las Ultimas décadas, se esta asistiendo a una creciente utilizacién de las
tecnologias de informacién dedicadas a la obtencion y gestién de los datos organizacionales, lo que ha
facilitado el acceso a nuevas Fuentes de informacién y a una oferta cada vez mayor y a menor costo de
posibilidades tecnolégicas, que permiten la gestion empresarial en sus diferentes componentes. Igualmente
los enormes adelantos en materia de comunicaciones y transmisién de datos ofrecen un amplio potencial de
mejora de las relaciones comerciales interempresariales (empresa-distribuidores / proveedores / clientes, efc.)
las cuales han sido utilizadas dentro de las propias organizaciones para comunicarse con sus sectores
mediante los llamados sistemas interempresariales (SIE). Los SIE son un sistema de informacion
automatizado que es compartido entre dos 0 mas empresas, donde el acceso a los datos y comunicaciones
es compartido en mayor o menor medida por las diferentes empresas participantes, como se observa en el

esquema de la figura 5.
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Figura 5. Sistemas de Informacién Interempresariales (SIE).
Fuente: Con base en Gil, (1997).

Por otra parte, McLeod (2000), establece que de todas las innovaciones del uso de las computadoras,
ninguna ha tenido mayor impacto que la computaciéon de usuario final quienes estan creando muchas
aplicaciones y esta tendencia continuara produciendo beneficios globales para las empresas, aunque con

riesgos que pueden ser controlados adecuadamente.

En este sentido, los sistemas informaticos de los canales de distribucién no sélo deben incorporar la
informacién en si misma, sino también mecanismos que la conserven, la recojan y la interpreten de manera
aprovechable, asi mismo Coughlan et. al (1999), sefiala que los componentes principales de los sistemas
informaticos estan constituidos por el hardware y redes del sistema, las bases de datos que contienen la

informacién para los canales de marketing.

Segin Gémez (2000), las cadenas de abastecimiento, son una estrategia de negocios en las que
distribuidores y proveedores se comprometen y trabajan juntos para lograr mejores valores para los
consumidores; esta estrategia recibe el nombre de "efficient consumer response" (ECR), un elemento que
logra reducir los costos de un producto en su camino de la fabrica al consumidor final. Sobre el particular,

Pereira (2002) manifiesta que el ECR es una iniciativa estratégica destinada a eliminar los tradicionales
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obstaculos entre socios de negocios, borrar las barreras que resultan en costos, tiempo y que agregan poco o
ningun valor al consumidor; el cual se encuentra enfocado en la aplicacion de métodos de administracion de
avanzada y tecnologia de punta para reducir costos, aumentando la calidad de los productos y servicios que
se dan al consumidor. Unido a lo anterior, el ECR esta conformado por los siguientes componentes,

Montafia (1998):

- Surtido eficiente. El cual se refiere a la optimizacion de la productividad del espacio y los inventarios en los
puntos de venta.

- Promocion eficiente. Es el mecanismo mediante el cual se maximiza la eficiencia de las promociones al
consumidor y al canal.

- Introduccioén eficiente de nuevos productos. Consiste en maximizar la eficiencia en el desarrollo e
introduccién de nuevos productos.

- Reabastecimiento continuo. Corresponde al flujo continuo preciso y sin documentos fisicos del producto

asociado a la demanda y no a los ciclos de promocién.

Por ofro lado, Duran (2002), anuncia que el uso del internet y el comercio electrénico, introduciran
modificaciones substanciales a la forma como se ejecutan las diferentes actividades que se desarrollan en el
aprovisionamiento, la logistica de entrada, la produccion o logistica de salida y en general a lo largo de toda la

cadena logistica.

Igualmente, el uso del internet contribuye a acelerar ain mas los grandes cambios que estan transformando
la escena logistica, tales como la gestidn integral de marcas propias por parte de distribuidores como
CompUSA o J.C.Penney, o, en sentido opuesto, el traspaso a ciertos proveedores de la responsabilidad de

gestion logistica (hasta la reposicion en el lineal) en cadenas como Wal-Mart.
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Adicionalmente, Montafia (1998) expresa que se han difundido nuevos modelos de negocio en virtud al uso
masivo de internet, como por ejemplo el comercio electrénico con usuarios finales, que han creado nuevos
requerimientos para el sistema logistico. Igualmente, con unos costos muy viables, el intercambio electronico
de datos, posibilita la interaccion y comunicacién entre las empresas, es un elemento generador de nuevas
préacticas logisticas, propicia mayor eficiencia, y permite ademas, que los responsables logisticos de una
empresa extiendan sus niveles de control y seguimiento a las organizaciones con las cuales esta integrando
los procesos del abastecimiento. Igualmente, en la actualidad la mayoria de los flujos electrénicos
interempresariales de informacion siguen el modelo EDI (Intercambio Electrénico de Datos), que resulta
rentable para las grandes empresas. Las pequefias suelen adscribirse a estos sistemas sélo cuando se ven

obligadas por sus clientes y en la medida de las posibilidades econdémicas que se lo permita.

Con el proposito que este tipo de tecnologia llegue a toda clase de empresas, se estan experimentando
modelos que combinan el enfoque EDI convencional (para los "socios EDI" de gran tamafio) con la
utilizacién, para los pequefios asociados, de un sistema simplificado basado en internet. Es asi como, han
surgido el WebEDI (intercambio de datos via internet de General Electric), TradeWeb de GE (negocios a
través de internet de General Electric) y en Espafia se desarrolla el proyecto EDIWEB de AECOC
(intercambio de datos via internet de AECOC) que sigue el mismo modelo. Un sistema WebEDI consiste,
basicamente, en complementar un sistema EDI convencional basado en unas redes de valor afiadido "Value
Added Networks”, VANs con un servidor web accesible por internet. Los grandes usuarios utilizan el sistema
de la forma habitual. Los pequefios usuarios acceden al servidor Web, a través de internet, mediante un

navegador web normal (internet navigator, microsoft explorer, etc.) instalado en su PC conectado a internet.

En este mismo sentido, la IBC COLOMBIA S.A. presenta un similar servicio de comercio electronico
denominado el centro electrénico de negocios ( CEN) donde se reune, en un mismo lugar en internet, a
todas las empresas de consumo masivo de Latinoamérica para que realicen transacciones electronicas como

compra, venta, pagos y cobros con sus principales clientes: autoservicios, supermercados, papelerias,
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droguerias, etc. Facilitando asi, la realizaciéon de pedidos por parte de los clientes en un mismo tipo de
formato con todos sus proveedores de una forma &gil y confiable, reduciendo gastos de operacion. "comprar”,
esta disponible sélo para los clientes autorizados por la empresa, mediante un "usuario" y una "clave", con el
fin de restringir el ingreso de clientes no autorizados, para efectuar los pedidos, el cliente digita la cantidad a
pedir por referencia, de acuerdo con sus necesidades de inventario y envia el pedido a su proveedor a través

del CEN.

De lo expuesto anteriormente, los investigadores concluyen, que la irrupcién de internet en el entorno
logistico afecta a éste en una doble vertiente. Por una parte, los modelos de negocio derivados del comercio
electrénico supondran nuevos requerimientos de eficacia, eficiencia y flexibilidad para el sistema logistico.
Por ofra, las opciones de estrecha integracion interempresarial hechas viables por internet, en areas como el
EDI basado en internet o la integracion en tiempo real de los sistemas logisticos de las empresas y sus
transportistas, posibilitaran practicas logisticas mas eficientes, que potencien ain mas la actual tendencia a la
integracion de la cadena logistica extendida. Igualmente, el uso de tecnologias disponibles para el
movimiento de mercaderias dentro del depésito, asi como su identificacién y almacenamiento, constituyen
uno de los factores determinantes para el correcto gerenciamiento de este significativo eslabon de la cadena

logistica.

Por otra parte, Benvegnu (2001), Bogaert (2001) y Canepa (2001), opinan que en ciertos sectores, la
radiofrecuencia de identificacion constituye un importante complemento de las tecnologias disponibles en la
actualidad (cédigo de barras); a tal punto que, en algunos casos, se la menciona como indispensable para el
futuro de las compafiias. Basicamente, a partir de su capacidad para contener gran cantidad de informacién,
su reutilizacion, durabilidad, seguridad, etc. Un primer acercamiento a este tema, esta relacionado con la
decision de pasar de un deposito manual, a uno automatizado. Dichos expertos explican que este proceso
debe hacerse poco a poco y comenzar con pequefios sistemas e ir creciendo, pues la inversion inicial es muy

grande para exponerse a fracasar.



48

En la actualidad, el uso de este tipo de equipos para almacenes se caracteriza por la utilizacién de impresoras
y scanners de codigo de barras. Principalmente se utilizan impresoras de codigo de barras para identificar las
posiciones, los racks, las unidades de producto y los pallets. Una vez identificados los productos, se usan
scanners de Cddigo de Barras cableados o inalambricos para una gran cantidad de operaciones, recepcion
de materias primas, control de calidad, picking, cross docking, despacho, etc. Asi mismo, la preparacion de
despachos se realiza en forma manual, el equipamiento basico lo componen recolectores de datos portatiles
que permiten conocer los productos a despachar por pedido, identificar los despachados y determinar los
pendientes. Cuando el tipo de productos no permite un automatismo pero el volumen es alto, estos
recolectores suelen estar on line por radiofrecuencia. Los costos aumentan substanciaimente y de alli lo
reducido de su aplicacion. Por otro lado, cuando existen automatismos tales como cintas transportadoras,
desviadores, selectores de cargas, etc., se utilizan lectores de barras fijos industriales y/o tuneles
multifuncionales que permiten la lectura de las identificaciones por cédigo de barras sin detener su

movimiento hacia la carga.

No obstante, a la hora de implementar estas soluciones las empresas latinas chocan con una realidad
especifica; segun muchos expertos, manifiestan que el mayor problema que tienen las empresas es el costo
de los productos, pues para mantener un nivel de competitividad semejante al americano o al europeo,
primero corren con la desventaja de desempefiarse en una economia mas pequefia y, por otro lado, el

equipamiento a utilizar es importado y por ende mas caro que en origen.

1.6.3 Gestion del talento humano

Desde la perspectiva de gestion humana Matamala (1997), establece que la competencia internacional
demanda empresas visionarias que realicen cambios, se adapten con flexibilidad, compitan con calidad,
servicio, oportunidad y logren diferenciarse de la competencia en el largo plazo. Dado que los recursos

financieros y tecnoldgicos cada vez son de mas facil acceso y que la calidad y los servicios pueden copiarse o
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superarse rapidamente, el potencial humano de las organizaciones se convierte en una verdadera ventaja

competitiva.

Igualmente, las nuevas realidades exigen que la cooperacién es un factor fundamental en donde cada ser
humano es un asociado, un colaborador creativo y responsable que se autorenueva y aprende
continuamente, pero que se ve limitado por una serie de interferencias creadas en las empresas, que por falta
de imaginacién, intolerancia y desconfianza, han limitado su vida a normas, objetivos y evaluaciones. En este
sentido, el reto consiste en liberar la creatividad e inteligencia de todos y conseguir el compromiso necesario
para crear una nueva realidad en la que todos ganen y se satisfagan las necesidades y expectativas
personales y profesionales. Es por esto, que el empleado de excelente desempefio es un verdadero socio que
participa plenamente, un individuo que aprende a lo largo de toda su vida, un individuo bien preparado que
recibe una remuneracién adecuada y que progresa gracias a la organizacién y no a pesar de ella. Antes de
emprender cualquier accion es necesario comprender que un ser humano es Unico y no duplicable, que tiene
determinacion propia y por lo tanto no es programable, que es capaz e inteligente, que tiene vida emocional y

Nno es una maquina, que crece y aprende y que es confiable.

Asi mismo, las organizaciones son un tejido social armonico, determinadas por un sin numero de
interrelaciones entre tecnologia, procesos, sociedad y configuradas a partir de equipos autoliderados y
polifuncionales, donde cada persona debe tener una visién integral del negocio, puesto que, segun Balkin
(1998), Cardy (1998) y Gédmez (1998), este hecho, se convierte en un punto de partida esencial para el
proceso de formacién estratégica, puesto que define, en términos claros y operacionales, los resultados que
toda la organizacion esta intentado conseguir. Ademas de una visidn compartida, se establece un modo
comun de actuacién y comunica un enfoque holistico a la vinculacion de esfuerzos y logros individuales con
los objetivos de una unidad de negocio donde el talento humano determina la capacidad de competir
mediante uso combinado de las capacidades y habilidades para aprovechar las oportunidades del entorno y

controlar sus amenazas. Igualmente, la aplicacion de las politicas de gestion humana pueden influir en la
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posicion competitiva de la empresa mediante el control de los costos, la mejora de la calidad y creacién de

capacidades distintivas.

Para esta gestion, McLeod (2000), expone que dentro de la estructura de la organizacién la funcién de
recursos humanos, apoya con sus actividades a ofras areas de la organizacién y realiza cinco actividades

principales:

- Reclutamiento y contratacién. Ayuda a traer nuevos empleados a la compafiia, se mantiene actualizada
respecto a las leyes que afectan las practicas de empleo y asesora a la gerencia respecto a las politicas qu
e se deben establecer.

- Educacion y capacitacion. Administra programas de educacién y capacitacion, necesarios para afianzar los
conocimientos y habilidades de los empleados.

- Administracion de datos. Mantiene una base de datos que relaciona la informacion detallada del personal,
procesando dicha informacién para satisfacer las necesidades de los usuarios.

- Terminacion y administracién de prestaciones. Se encarga de otorgar paquetes prestacionales para
garantizar seguridad social y obtener informacion relevante del recurso humano para mejorar su gestion
interna.

- Gestion del desempefio.

De otro lado, Interpretando a Robbinson (1999) y Chiavenato (2000), el equipo de investigadores concluye
que cada dia se reconoce con mayor énfasis la trascendencia de desarrollar las habilidades
interpersonales de los trabajadores de una empresa, o cual esta estrechamente ligado a la necesidad de
conseguir y mantener empleados de alto rendimiento que impacten en el conocimiento y el mejoramiento de
la eficacia organizacional. Las personas se asocian para crear entidades donde se busquen objetivos
comunes con el deseo de crecimiento y consolidacion lo que implica el empleo de mayor nimero de personas

que tienen sus propios objetivos, los cuales en principio no se encuentran alineados con los objetivos
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organizacionales, requiriendo para esto, de una interaccién que se torna compleja y dinamica. Ademas, para
que exista equilibrio institucional, es necesario que se de el intercambio entre los incentivos ofrecidos y las

contribuciones que se entregan como retorno a la empresa.

Asi mismo, determinan que es necesario tener en cuenta otra variable fundamental en la gestién del talento
humano, como es la cultura organizacional, la cual se establece y se mantiene a través del tiempo,
representada por la percepcion compartida de los miembros de una entidad. Las acciones de la alta
gerencia, determinan el clima general de lo que es un adecuado comportamiento y lo que nolo esy la forma
como se sociabiliza a los empleados depende del grado de éxito logrado en el acoplamiento de los valores

de los nuevos empleados con los valores dominantes de la empresa.

1.6.4 Relacion con otras areas de la organizacion

Es necesario comprender la funcién articuladora de la logistica desde la 6ptica de los procesos
y subprocesos que la componen y su estrecha interrelacion con los ejes organizaciones
fundamentales, como son la gestion financiera, la comercializacion y la produccion; lo cual
posibilita la conexion entre la oferta y la demanda. Esta conceptualizacién se realiza con

fundamento en los postulados de Christopher (2000), el cual se esquematiza en la figura 6.

GESTION

MERCADEO GESTION

FINANCIERA

OPERACIONES

Figura 6. Interdependencia del sistema logistico, con operaciones, la gestion financiera y de mercadeo.
Fuente. Christopher (2000)
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A este respecto, dada la posicidon competitiva que ocupa la logistica y el papel fundamental
que desempefa, y con base en Kolb (1975), se dilucida que no hay campo alguno dentro de la
empresa que no se vea afectado directa o indirectamente por ella, sin embargo las relaciones
son mas evidentes con la produccién, la comercializacién y las finanzas. La interaccion con la
comercializacidon es en dos sentidos, por una parte la gama de productos que se ofrecen, los
cuales tienen incidencia en los costos de produccidén y en la distribucion fisica de los mismos
y, por otra parte, el alistamiento de dichos productos donde influye en los tipos de embalajes y
en las unidades de carga a utilizar; actividades para las cuales es necesario contar con el
respaldo y apoyo de la gestion financiera de la organizacion. A continuacion se especifican

estas areas de la organizacion.

- Gestion de mercadeo

Interpretando a Diez de Castro (1997), Coughlan et. al (1999), se establece las estrategias de mercadeo bien
aplicadas al disefio de la comercializacién constituyen uno de los medios mas poderosos de que disponen las
empresas para aumentar su competitividad al nivel global. Igualmente, Palomo (2000), Adrian et.al. (1998),
Hair (1998), Lamb (1998) y McDaniel (1998), el marketing es un proceso social de gestién a través del cual
los distintos grupos e individuos, obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando
productos con valor para ofros. Es una forma de entender y de aprovechar un intercambio, es decir, la
satisfaccion de las necesidades del consumidor; también, se trata de una técnica de como hacer las cosas,
puesto que analiza, planifica, organiza, ejecuta y controla la concepcion de un producto, precio, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios, para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales como
de las organizaciones. De acuerdo con lo expresado, es necesario tener en cuenta los métodos que son
utilizados para la venta de los bienes y servicios y los factores de mercadeo que a continuacion se

describen:
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- Controlables: méarketing mix (producto, precio, promocién, distribucidn), mix de comunicacioén (publicidad y
material en el punto de venta).

- Semicontrolables: dependen de otros departamentos de la empresa, no exclusivamente del marketing.

- No controlables: micorambiente externo (competidores, suministradores, intermediarios, consumidores) vy

macroambiente externo (entorno legal, ético, ecolégico, politico, cultural, econdémico y demografico).

Por otra parte, las funciones de la direccién comercial se orientan a: la investigacion comercial
para obtener informacién, clasificarla y entenderla; efectuar analisis de las debilidades,
fortalezas, amenazas y oportunidades del negocio y la planificacién que permita marcar una
estrategia con base en los objetivos de mercadeo; organizacién y ejecucion de las

operaciones y control del sistema a través de la investigacién y el Feed-back.

- Gestion financiera

La gestidn financiera comprende los procesos de planificacion financiera, control interno, analisis de costos,
sistemas de informacion, auditoria y evaluacion, los cuales son utilizados para fortalecer y mejorar el manejo
de los recursos de una entidad y ayudarla a lograr sus objetivos especificos. Un sistema de administracion
financiera, incluye la contabilidad, la informacién financiera y las auditorias adecuados para asegurar que se
proporcione informacion exacta y oportuna concerniente a los recursos y los egresos de un sistema o de una
empresa. Es asi como, Marifias (1999) especifica que en la actualidad, todas las empresas utilizan la
contabilidad, por partida doble, técnica que, ha permitido elaborar los primeros sistemas de informacién de
gestion: el balance, formulado periédicamente y que suministra una imagen estatica del estado de la empresa
en un momento dado; la cuenta de explotacion general y de resultados donde se muestra como en una

pelicula la actividad de la entidad entre dos fechas determinadas.

En este sentido, la gestién financiera también se ocupa de los aspectos relativos a la evolucién de los

negocios y/o de los procesos, normalmente relacionados con las variables de rentabilidad, crecimiento
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operacional y econdmico, los cuales pueden ser medibles a través de una serie de indicadores financieros
establecidos tales como: la solvencia, el rendimiento, la rotacién, la eficacia, el endeudamiento y la liquidez,
entre otros. (Santos 2001). Por otra parte, Jaffe (2000), Ross (2000) y Westerfield (2000), consideran que
para tener éxito en los negocios, el empresario debe encontrar respuesta a tres interrogantes basicos como

son:

- ¢ Qué inversiones a largo plazo debe llevar a cabo la empresa?. Esta es una decision sobre presupuesto de
capital.

- ¢ Como puede obtenerse el efectivo para realizar las inversiones requeridas?. Estas son decisiones de
financiamiento.

- ¢ Como administrara la empresa sus flujos diarios de efectivo y sus demas asuntos financieros? Estas

decisiones estan relacionadas con el financiamiento a corto plazo e interesan al capital de trabajo neto.

En efecto, raras son las empresas capaces de financiar una expansiéon de envergadura con base en sélo
autofinanciacion; asi que generalmente, es necesario proceder a aumentos de capital 0 a préstamos a medio
0 largo plazo, los cuales se convierten en soluciones que puedan poner a prueba hasta la propia estabilidad

e independencia de los directivos de una organizacion.

- Operaciones

De acuerdo a Monterroso (2000); Harris et.al. (1992) y Arbones (1990), se define a las
operaciones como un sistema dinamico de creaciéon de un producto o servicio, mediante la
transformacion de recursos, el ensamble de piezas y elementos, y el almacenamiento de los
productos terminados para ponerlos a disposicién del sistema de distribucion fisica. Sus
responsabilidades claves son el control de calidad, la planificacién de la produccién y la

capacidad, el establecimiento de normas, medidas y disefio del trabajo.



55

Finalmente, los autores del estudio determinan que una vez analizados los planteamientos
tedricos, se evidencia que existe una estrecha e intima relacion del sistema logistico con las
otras areas tanto funcionales como operativas de la organizacidn, por que se hace necesario
que se identifiquen claramente los procesos, subprocesos, flujos de informaciéon vy
documentacién que posibilitan estas interrelaciones. Ademas, es necesario que existan
responsabilidades plenamente definidas y concertadas que conlleven al cumplimiento de la

mision y los objetivos corporativos.

1.6.5 Seguridad

Lewison (1999), manifiesta que el robo y el fraude por los clientes, el robo por los empleados, el robo por los
proveedores y el robo con felonia son situaciones de la vida cotidiana a la que todo comerciante debe
enfrentarse y tomar las medidas de proteccién contra las mismas a las cuales se les denomina Seguridad de
la tienda e incluye no sélo a la tienda y a su mercancia, sino también a los clientes y los empleados. Sobre el
particular, se prevé que los comerciantes invierten alrededor de un 5% de sus ingresos para cubrir las
pérdidas, adquirir mecanismos y desarrollar medidas de seguridad que permita prevenir y administrar estos
riesgos.

En este sentido, en el esquema de la figura 7, se ilustran los diferentes topicos de robo y fraude que se

pueden generar dentro de un supermercado o tienda por departamentos.
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SEGURIDAD DEL

SUPERMERCADO

Robo por Fraude por Robo por parte Robo por parte Robo con
parte de los parte de los de los de los felonia
clientes clientes empleados proveedores

Dispositivo

sy
técnicas.
Deteccion y
prevencion

Cheques
fraudulentos.
Tarjetas de
Crédito
fraudulentas.

Dispositivos y
técnicas.
Deteccion y
prevencion.

Faltantes.

Ocultacion
de la
mercancia.

Robo con
allanamiento
Asalto a
mano
armada.

Figura 7. Seguridad del Supermercado.

Fuente: Los autores con base en Lewison, (1999).

Segun el esquema anterior, se infiere que se hace necesario poner en practica una serie de medidas de
seguridad para proteger los puntos de venta y sus mercancias a través de la aplicacion de programas para
prevenir y detectar las pérdidas generadas por las diferentes modalidades de robo y fraude. El mejor medio
para detectar ladrones es la observacion, es decir, saber qué, dénde, y a quiénes observar para lo cual se
emplea personal capacitado, espejos convexos, espejos de un solo sentido, torres de observaciones,
circuitos cerrados de television y dispositivos electronicos para ayudar en el proceso de deteccion, cabe
anotar que el mayor indice de robos en las tiendas es causado por los mismos empleados quienes se ven

inducidos a cometer estos ilicitos debido a la oportunidad o la necesidad que se les presenta.

Sobre el particular, Arbones (1990) manifiesta que es inalcanzable contar con total seguridad contra el robo o

destruccion de las mercancias en un almacén; asi mismo, considera que para obtener una buena seguridad
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se deben tener en cuenta aspectos fundamentales como: acceso, el cual debera ser limitado en el nimero de
entradas de acceso, asi mismo ejerciendo cierto control en ellas. Control, se refiere a la utilizacion de pases,
es un sistema que permite llevar control en el movimiento de personas y vehiculos dentro de un almacén.
Disefio, orientado a la infraestructura, incorporando soluciones a los problemas de seguridad dentro del
disefio. Aberturas, donde se considera que las ventanas con iluminacién y la ventilacién deberan ser
protegidas adecuadamente para evitar ser violadas. Orificios y huecos, éstos deben ser estratégicamente
ubicados y tener una proteccién adecuada, puesto que su inadecuada ubicacion puede dejar inoperante la
seguridad del edificio. lluminacién, expresa que una medida de prevencion tactica es la ubicacién de luz
exterior en puertas y ventanas. Finalmente, el sistema de alarmas, el cual debe ser ubicado en lugares

reservados para objetos de valor y en aberturas de facil acceso.

De esta manera, Lee (2001) elabordé un estudio para las universidades de Leicester y Cranfield School of
Management, sobre el acercamiento colaborativo para reducir pérdidas de stock en la cadena de
abastecimiento, detallando el significado de las pérdidas a lo largo de toda la cadena de abastecimiento y los
pasos que se requieren tomar para poderlas reducir. Aunado a lo anterior, se incluyen los conceptos de
Tagle (2000), Araya (2000) que se combinan con el estudio, donde se determina que las pérdidas de stock
se generan por la combinacion de fraudes que provienen de los proveedores, fallas en el proceso (deterioro

de los productos o vencimientos) y los hurtos internos y externos que se generan en los supermercados.

Debido a estas circunstancias, los investigadores plantean que es necesario realizar un trabajo conjunto
tanto de los proveedores como de los puntos de venta para tratar de solucionar el problema, teniendo en
cuenta toda la cadena de abastecimiento, puesto que es un tema que trasciende los limites de los
departamentos de las compaifiias y que se requieren soluciones compartidas. Los expertos identificaron que,
a través de un trabajo conjunto y comun, se pueden precisar las areas a mejorar en el amplio margen del
disefio de productos, envases, administracion, logistica, control de inventario, planes de reposicion, manejo y

disefio de bodegas, disefio de estanterias y administracion de personal, con el propdsito de reducir las
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pérdidas significativamente (ver anexo 10). Este concepto de reduccion de pérdidas, contempla tres

grandes aspectos:

1. Hacer el inventario lo suficientemente visible para que los perjuicios sean detectados en forma inmediata.
2. ldentificar rapidamente las causas.

3. Implementar soluciones preventivas para reducir las causas y prevenir su repeticion.

Finalmente, el detallista puede reducir las pérdidas por robo o fraude, creando un ambiente de honestidad,
empleando personal de seguridad, estableciendo politicas de seguridad estrictas e incorporando mecanismos

tecnoldgicos que persuadan y/o detecten la comision de estos.

1.6.6 Procesos de benchmarking

La definicién de benchmarking que ilustra Finigan (1997), con base en los planteamientos expuestos por
Spendolini (1994) establece que es un proceso sistematico y continuo de evaluacién de los productos,
servicios y procedimientos de trabajo de las empresas que se reconocen como representantes de las
mejores practicas y el propdsito es el mejoramiento organizacional con base en la idea de la excelencia

genérica que hace que ello sea posible.

En similar sentido, Harrington (1996), determina que el benchmarking, es una experiencia de aprendizaje
que identifica y evalla los mejores procesos y desempefio con el proposito de integrarlos al proceso actual de
una organizacién para incrementar su efectividad, eficiencia y adaptabilidad. Proporciona una forma
sistematica de identificar productos, servicios, procesos y practicas superiores que pueden adoptarse o
adaptarse a un ambiente, con el proposito de reducir costos, disminuir el tiempo de ciclo, cortar inventarios y
proporcionar una mayor satisfaccion a los clientes tanto internos como externos. Asi mismo, los autores

mencionados consideran que el punto de iniciacién, del benchmarking se realiza en todas las interacciones
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que tienen relacion con el cliente y no solamente en lo que hace referencia al producto y en los procesos

criticos y clave para la empresa (ver anexo 11).

Ademés, Finigan (1997), destaca la relevancia que para las organizaciones de clase mundial, reviste la
importancia el abordar el benchmarking desde la perspectiva del mejoramiento de la calidad, donde se
contempla la satisfacciéon del cliente, el mejoramiento continuo, asi como el interés y participacion del
empleado, como elementos basicos de la administracidon de la calidad total. De este modo, observar las
mejores practicas se convierte en una herramienta estratégica para obtener ventaja competitiva. Es asi
como, los equipos de inteligencia comercial tienen que decidir que accion emprenderan como resultado de

las actividades desarrolladas y evaluar los planes de implementacion con base en:

e Las nuevas necesidades del cliente.

o Elapoyo financiero ylos recursos disponibles para adoptar las mejoras practicas.
e Eltiempo requerido para incorporar los cambios.

o Los niveles de interés y energia para emprender el proyecto de mejoramiento.

e | os supuestos para incorporar las mejoras en el producto, servicio o proceso original.

Con base en lo anterior, el equipo investigador concluye que el objetivo de este proceso es definir cuales
son las tendencias de cambio en las empresas de distribucién comercial a corto, mediano y largo plazo,
mediante la realizacion de una serie de entrevistas estratégicas para conocer la vision que se tiene sobre el
futuro de la logistica, la tecnologia asociada, los acuerdos bilaterales, las mejores practicas y los posibles

desarrollos que puedan generar impacto en las cadenas de abastecimiento.
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1.6.7 Medicion y control

Interpretando a Ballou (1991), Kaplan (2000) y Norton (2000), se establece que la funcion de control sirve
para ajustar 0 mantener la ejecucion planificada de un proceso dentro de los margenes previstos. El sistema
de control consiste en comparar los resultados reales con los planificados, e iniciar, si son necesarias, las
acciones correctivas que aproximen los dos resultados. La auditoria proporciona informacion necesaria para
el control. En el sistema logistico, los responsables de esta gestion intentan controlar las actividades
planeadas en los procesos de transporte, almacenamiento, inventarios, manejo de las mercancias, etc. en
términos de servicio al cliente y costos de la actividad. Igualmente, afirma Ballou (1991), que un sistema de
control puede ser disefiado de diversas formas (ver anexo 12). Ademas, el control puede enfocarse desde el
punto de vista de los presupuestos asignados a la actividad logistica, 0 basado en el control de los objetivos
del servicio al cliente o tratando la funcion logistica como una entidad separada dentro de la empresa, es
decir, como un centro de beneficios que evita las restricciones del control de los presupuestos o de los

objetivos del servicio.

o Auditorias al sistema logistico

Es un examen periddico de la situacion de las actividades logisticas debido a que existen errores potenciales
de los sistemas de informacion y a la falta de informacion sobre ciertas actividades. La informacion de las
auditorias se utiliza para establecer nuevos puntos de referencia con los qué generar los informes y corregir
errores que puedan tener lugar en la ejecucion de ciertas actividades logisticas. Esta auditoria puede incluir

una evaluacion de todo el personal, de la estructura de la organizacion y del disefio global de la red.

Miebach (1998), determina que la informacion es indispensable para la toma de decisiones, pero no todos los
datos son relevantes y adecuados para medir la gestion de una organizacion. Por ello, la utilizacion de un

sistema de indicadores generados por la propia compafia, se convierte en una herramienta de suma
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importancia para la medicidn de aquellas variables criticas que determinan su competitividad.

Genéricamente, se puede hablar de cuatro tipos de indicadores:

Indicadores Financieros: relacionados con el costo de los recursos y la rentabilidad.

Indicadores de Mercado: relacionados con la satisfaccién del cliente y la participacion en el mercado.

Indicadores de Crecimiento: relacionados con la gestion humana y el aprendizaje organizacional.

Indicadores de Productividad: relacionados con las operaciones y el uso efectivo de los recursos.

Por Otro lado, Cohen (1994) expresa que para el control de los inventarios de una organizacion es de gran
utilidad el uso de sistemas de codigo de barras en el cual los articulos pasan ha ser registrados a una
computadora y despliega el monto de la venta, recibiendo el cliente la lista de compra y a la vez la
organizacién almacena dichos registros en el sistema de informacién. Este sistema mejora el control de
inventario, reduce el personal operativo en las cajas, mejora el proceso de compra de las mercancias y ofrece
un mejor servicio a los clientes con base en la reduccién del tiempo de espera en las cajas, igualmente
permite que el control de inventarios sea programado en forma automatica, ayudando a determinar la

distribucidn del almacén y la distribucion del espacio fisico.

Otro sistema de control, es el sistema POS (pago en el punto de venta), el cual a través de puestos de pago
permite controlar el inventario en tiempo real, dado que carga y descarga las existencias de mercancia de
acuerdo al flujo de venta, asi mismo concentra el control de inventarios y realiza una captura eficiente de
precios, verifica y corrige transacciones dando al instante reportes de venta, facilita el seguimiento y el cambio
de precios enviando mensajes internos a la organizacion, evalua personal y utilidades, como también

almacena bases de datos.

Igualmente, otra de las ventajas que ofrece el cddigo de barras y el sistema POS, es poder almacenar

informacién con las costumbres y preferencias del consumidor. Cabe anotar que las areas estratégicas de
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oportunidad que se visualizan con la implementaciéon de un sistema de cddigo de barras y POS son:
incrementar las ventas, la productividad y reduccién de costos, mejorar el servicio al cliente y el manejo y
administracion de recursos econdémicos. De acuerdo con todos los apartados conceptuales expuestos, se
concluye que los sistemas de control garantizan una clara ventaja competitiva con respecto a los

supermercados y comercios que carecen de esta tecnologia.

1.7 CONCLUSIONES PARCIALES

De los diferentes autores consultados, los investigadores concluyen que cada vez ha ido
emergiendo con mayor claridad el potencial de la logistica como herramienta que permite lograr
ventajas competitivas, la cual, combinada con las nuevas tecnologias de la informacion y de la
comunicacién se convierten en los principales ejes del desarrollo econémico empresarial debido
a que la gestion de informacion cobra importancia en la cadena del abastecimiento puesto
que, no basta con atesorar informacién, sino que es mas importante acceder a ella de forma
instantanea, poderla transmitir y saberla compartir. De esta manera, la logistica abarca
todos los métodos de organizacion y gestion aplicados a la resolucién global de problemas
interdisciplinarios, en una concepcién y control de los sistemas de produccion,

aprovisionamiento, distribucion y comercializacion.

Lo anterior, se visualiza en la practica, donde estan cambiando en forma dinamica las
condiciones de administrar los negocios y la forma como se deben prestar los servicios y/o
entregar los productos, puesto que, en forma permanente existen las presiones para que se
reduzcan los plazos y el tamafio de las entregas, aumente la fiabilidad y frecuencia, y se
adquiera mayor compromiso para efectuarlos. Una integracién completa en forma horizontal y
vertical, sobre el plano funcional de las responsabilidades en materia logistica, constituye sin

duda, el mejor medio de asegurar una planificacién eficaz del flujo de bienes y servicios, de los
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programas para el aprovisionamiento y su distribucién y donde sera basico conocer los
costos del sistema, los elementos de diferenciacidn y calidad para atender en forma efectiva a

los diferentes, tipos de clientes, mercados y zonas.

Por otra parte, la tendencia es a incrementar el numero de operadores logisticos existentes en
el mercado y la variedad de servicios que son capaces de llevar a cabo, debido a la evidente
necesidad de realizar subcontratacion con terceros de las principales operaciones de logistica,
que permitan potencializar los esfuerzos en la razén de ser de los negocios, lo que hace
necesario extender el alcance y el protagonismo de la coordinacion de la logistica, que sera
mas alld de la propia empresa, integrandola con otros operadores logisticos, distribuidores
comerciales, etc. Ademas, es indispensable identificar el papel estratégico del desarrollo
tecnologico, la informacién y de las comunicaciones para realizar estas alianzas y obtener

conocimiento de las necesidades de los clientes, logrando asi obtener ventaja competitiva.

Particularmente, en el sector comercial se genera un alto nivel de competencia usando diferentes formatos
de ventas para obtener mayores ventajas competitivas y servir mejor a sus mercados meta. Es por esto, que
uno de los enfoques estratégicos de las cadenas de supermercados se orienta a obtener ventajas operativas

a través de sus sistemas logisticos para dar un optimo servicio a sus consumidores.

Sin lugar a duda, la ventaja operativa se logra mediante la planeacién, direccién, ejecucién y control de los
procesos Y subprocesos que conforman el sistema logistico de una de cadena de supermercados entre los
que se identifican como claves: la atencién de los clientes, tratamiento de los pedidos, las compras, la
administracion de los inventarios y el transporte; y los de soporte, como: almacenamiento,
empaquetamiento, planificacién del producto y servicio, y gestion de la informacion. El desarrollo de dichos
procesos dependera del tipo, tamafio y complejidad de las operaciones de una organizacién y sélo a través

de ellos se acercara a mejores niveles de competitividad y productividad.
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Finalmente y desde la perspectiva tedrica y conceptual, el presente capitulo ha tratado primero, de
determinar el lugar vy los objetivos del sistema logistico en las organizaciones de distribucién comercial; y
segundo, la gestion del sistema logistico, en cuanto a los métodos esenciales de conduccion del flujo de
productos, examinando las funciones que son mas frecuentes y comunes para el conjunto de los servicios
de aprovisionamiento y distribucion, abriendo de esta manera, la puerta a las nuevas practicas tecnoldgicas
y a la presentacion de los avances conceptuales que acercan a estas empresas a un futuro mas exitoso y

competitivo y de libre acceso a la informacion y al conocimiento.



2. TENDENCIAS DEL MERCADO A LAS CUALES DEBEN ADAPTARSE LOS

SUPERMERCADOS DE MANIZALES

El segundo objetivo especifico de la presente investigacion, se orienta hacia las tendencias del mercado a las
cuales deben adaptarse los supermercados de Manizales para ser exitosos en un ambiente de creciente
competitividad; para lo cual se tomaron como base de referencia los estudios, investigaciones, publicaciones
y opiniones de expertos, como Espafia (2000), Jaramillo (2001), Asis (2001) Stanton (2000), Gémez (2000),

Reyes (2002), Suarez (2001) y Rodriguez (2001).

Sobre este tdpico Espafia (2001), proyecta que la torta en el comercio moderno se la repartiran tres formatos:
el hipermercado, el supermercado y el hard discount. Este Ultimo es una pequefia superficie con una o dos
cajas, poca variedad de productos y precios bajos, muchas veces con marcas propias. La estrechez
presupuestaria obliga a optar por compras pequefias y con mayor frecuencia, lo cual puede conspirar contra
el avance del supermercadismo, adicionalmente, la gente tiene miedo de tentarse con compras innecesarias.
Por ofro lado, expresa que la tienda de barrio sigue siendo muy fuerte en la venta de perecederos, gracias al
diferencial de precios frente a las grandes superficies. Al negociar precios en las Centrales Mayoristas, los
hiper deben pagar un mayor precio para obtener la seguridad de conseguir las existencias necesarias; las
tiendas, al adquirir menores volimenes, pueden negociar buenos precios, ya que el abastecimiento lo tiene
asegurado, ademas que las tiendas de barrio han aprendido a comprar, conocen la importancia de las buenas
relaciones que se deben establecer con los proveedores, exigen mejor trato y ofrecen valores agregados
como: domicilios, servicios publicos, presentaciones dptimas. Asi mismo sostiene, que en Europa y E.U.
estadisticamente la apertura de nuevos hipermercados tiende a la baja, ya que la gran propuesta de paseo
familiar cede paso a privilegiar comodidad y rapidez. La gente alli ya no va como antes a los hipers.

Algunas profecias impartidas por Espafia (2000), para el detallista ain no cumplidas, son:
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g - El'hiper europeo tiene un brillante futuro en E.U.

6. - De 31 mil supermercados en E.U. en 1992, al finalizar el siglo quedaran 11 mil.
7. - El comercio esta migrando aceleradamente hacia suburbios.

8. - Latienda de barrio tiene sus dias contados.

9. - Pronto comenzaran a tambalear las centrales de abastos.

10. - La globalizacién de los consumos es arrolladora.

11. - Las compras por internet son lo “in”.

Igualmente sostiene junto con los futurélogos y especialistas en los asuntos de prospectiva, que la principal
tendencia mundial de cara al nuevo siglo y de la cual Colombia no se escapa es el ENCAPSULAMIENTO, es
decir, refugiarse de un mundo hostil en el hogar. La residencia familiar, sera el eje de todas las actividades
personales, muchas personas trabajaran desde sus casas con la ayuda de la television, videoconferencia,
internet, etc; los alimentos tendran que estar listos para preparar, tener un rapido servicio a domicilio y un
buen microondas. Los empresarios deben aprender urgentemente métodos para llegar a un consumidor cada
vez mas aislado. La consigna empresarial para el nuevo siglo es: no espere que los consumidores vengan a

usted. Usted debe llegar a ellos en sus propios hogares.

Los hiper globales sienten las diferencias culturales:

En Colombia se es menos sensible al impulso y se tiene un sentido de culpabilidad

Los colombianos son poco propensos a los tranquilizantes, se evaden con T.V.

Las promociones en Colombia apuntan al precio, en E.U apuntan a la recreacion y autoestima.

En Colombia se prefieren los productos duraderos.

Igualmente Espafia (2000) establece, que aquellos bienes méas intensivos en ocio o relacionados con el
esparcimiento, tales como ropa y accesorios de veraneo, bebidas, mecato, libros y revistas, comidas fuera del

hogar, y equipos de recreacion, ocupan un lugar mas alto en el ordenamiento en los hogares no pobres. Estas
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realidades estan siendo asimiladas por el minorista. En sectores de primera necesidad, la ausencia de
innovaciones hace que los precios sean bajos; la inflacién de un digito, algo nuevo en treinta afios, hace que
los precios sean mas estables y, por lo tanto, més faciles de comparar. El consumidor no pagara mas sino por
aumento de orden de magnitud en la satisfaccion que tiene por el producto. En el largo plazo no debe
esperarse un crecimiento notorio en el empleo en el gran comercio. Los bajos precios son un buen sustituto
de un vendedor caro. El bajo precio creara tanto valor agregado que no necesitara que nadie venda ese
‘valor”. Los hipers en el mundo salen de sus negocios principales para incursionar en actividades como
servicios financieros, agencias de viajes, venta de combustibles y ventas externas de productos con marca

propia.

Las nuevas amenazas y oportunidades de las grandes superficies en Colombia, se ilustra en la tabla 1

Tabla1. Amenazas y oportunidades de las grandes superficies en Colombia.

AMENAZAS OPORTUNIDADES

Recesion del consumo No hay normas, que limiten expresamente
Caida del inareso de los hoaares Tienen cheauera

Relaciones dificiles con proveedores Modernas herramientas de gestion
Habitos de los consumidores Precios v ofertas atractivos

Costos del crédito Pais de ciudades

Posibles desarrollos de otros formatos Tamafio de la poblacidn

Dificultades en el transporte Moderada participacion en el mercado

Fuente: Los investigadores con base en Espafia (2000).

Por otro lado, Jaramillo (2001) y Asis (2001), coinciden en que una de las ventajas competitivas que pueden

crear los detallistas, esta basada en el liderazgo de costos y en la diferenciacion, lo cual se logra con una
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interrelacion y desarrollo entre cada una de las areas: sistemas, logistica y proveedores, tal y como se ilustra

en la figura 8.

Sistemas

Logistica Proveedores

Figura 8. Triangulo de los tres (sistemas, logistica y proveedores).

Fuente: Los investigadores con base en Jaramillo (2001) y Asis (2001).

- El desarrollo de cada una de las tres areas se define a continuacion:

- Area logistica se debe enfocar en:

- Alta centralizacion logistica.

- Presencia de operadores logisticos.

- Manejo de Palets..

- Rapido acomodo a las mejores précticas.

- Reaprovisionamiento automatico de CEDIS - Punto de venta, CEDIS - Proveedor.

- Modernizacion de la red de transporte de productos secos y refrigerados dotados de GPS.
- Cobros de las ineficiencias que se generan en la red logistica.

- Colaboracion con las organizaciones EAN, que garantizan y soportan la estandarizacion .

Area de sistemas se debe enfocar en altas inversiones del comercio en tecnologia, como:
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- Sistemas POS, EDI, ABC (costeo en base a actividades) Data Warehouse (oportunidad de informacion para
la toma de decisiones a través de indicadores).

- Sistemas de Scannery Balanza en los puestos de pago .

Radiofrecuencias en los recibos de centros de distribucién y almacenes.

Equipos para el personal administrativo.

Tecnologia para estar méas cerca del consumidor y de sus necesidades como internet.

Programas de fidelizacion.

Redes de valor agregado que facilitan la vinculacion del B2B (Business 2 Business) y B2C (Business 2
costumer.)

- Tecnologia para el control de la merma desconocida.

Area de Proveedores se debe enfocar en:

Proveedores eficientes, generadores de valor .

Implementacién de practicas de ECR (efficient costumer response).

Surtido eficiente.

Promocion eficiente.

Administracién por categorias.

Desarrollo de nuevos proveedores para las marcas privadas.

Estrategias para facilitar la llegada del pequefio fabricante a la gran distribucion.

Posibilidades para el fabricante local de conectarse con la red de distribucion de operadores internacionales.

Oportunidades para el proveedor de lanzar con las cadenas nuevos conceptos.

Negociacién permanente y cada vez mas profesional, dada la disponibilidad de informacién valorizante.

En concordancia con lo anterior, Asis (2001) ilustra las ventajas competitivas que desarrollan las cadenas

internacionales vs las colombianas en un entorno globalizado, asi:
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Ventajas competitivas cadenas internacionales:
- Capital suficiente y acceso a financiamiento barato.

Economia de escala.

Tecnologia de punta.

Infraestructura inmobiliaria nueva.

Mejores y nuevos servicios y productos.

Mayor capacidad de compra.

Menores costos operativos.

Nuevos y modernos formatos mas agresivos.

Penetracion de mercados con bajos margenes de utilidad.

Estructura organizacional mas amplia y con mayor nivel de especializacion.

Ventajas competitivas cadenas nacionales:
- Mejores ubicaciones.

- Conocimiento del mercado.

Al respecto, Asis (2001) enfatiza que las cadenas nacionales deben realizar Joint venture con cadenas
multinacionales, pues cada vez se abre mas la brecha de competitividad de las grandes cadenas frente a las
pequefas, haciendo que éstas desaparezcan o se unan para lograr su supervivencia. Igualmente manifiesta
que las organizaciones deben estructurarse mas planas, orientadas a los resultados, lograr la alineacion de la
capacidad del personal ejecutivo al nivel de las exigencias del entorno competitivo globalizado, segmentar las

actividades y especializaciones del personal, definir objetivos especificos por areas de responsabilidad.

Por otro lado Stanton (2000), expone que los supermercados deben moverse hacia diferentes industrias como
el gas, farmacéutica, comidas, es decir, que un supermercado cuente con servicios de combustible para los

vehiculos, con droguerias, con lugares de comidas para los usuarios ampliando de esta forma la gama de
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servicios y logrando una retencion y fidelizacion de clientes. Igualmente expone que el sector de los
supermercados ira cada dia en constante crecimiento y requerira intensamente lograr lealtad entre sus
consumidores, las promociones seran el objetivo, se tendrd que personalizar méas el servicio de acuerdo a
cada segmento de clientes, internet sera una herramienta comdn de venta para los supermercados vs el lugar
fisico de compra, internet sera una marca real de oportunidad para la diversificacion del supermercado,
conceptos como el ECR (efficient costumer response), cost cutting y category management haran la eficiencia
de un supermercado, los beneficios se haran al frente de la puerta y no detrds de ella, es decir, el
supermercado debe poner todo su esfuerzo en facilitar al consumidor la adquisicion de los productos y
manejar excelente servicio al cliente, los supermercados seran los encargados de clasificar su mercado
especifico, la variedad sera la clave de la supervivencia y el beneficio del supermercado, éstos se deberan
enfocar en variedad de alimentos calientes, de barras de ensaladas, de bebidas alcohdlicas y en estrategias
basadas en los segmentos generacionales, asi: La generacion Y (“echo boomers’), entre 5y 22 afios (1977 -
1994), ésta es la generacion mas grande y mas interesante para los supermercados, pues el cliente del futuro
es el nifio que influye notoriamente en la compra de los adultos. generacion X entre 23 y 34 afios (1965 -
1976), es una generacion intermedia que se caracteriza por ser el rango de edad de mayor consumo.
Generacién (Baby Boomers) entre 35 y53 afios (1946 - 1964) los cuales se estaran convirtiendo en una
generacion con mayores tendencias al cuidado de la salud, a la adquisicion de alimentos con altos grados de
seguridad y con mayor poder adquisitivo que las demas generaciones, €stos no seran los tradicionales
abuelos, éstos se definen por deseos especificos, por relacionarse con determinadas marcas y a tener una
gran relacion con las cadenas de supermercados, éste farget es el mas importante para los supermercados.
Generacion madura, por encima de los 53 afios (nacidos antes 1946), este segmento ya trae unas tendencias
especificas y son dificiles de mover hacia otras, estan realmente cazados con unas marcas especificas y

compran lo necesario.

Consecuentemente Gémez (2000), expone que el sector de los hipermercados y los supermercados es uno

de los més dinamicos y de mayor crecimiento en los Gltimos tiempos, a pesar de la crisis por la que ha venido
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atravesando el pais. Los hipermercados han venido evolucionando de la tradicional venta de alimentos,
productos de limpieza y cosméticos a la venta de miscelaneos, electrodomésticos y practicamente todo lo de
consumo hogarefo. Actualmente ya no se les puede considerar como clésicos distribuidores minoristas, es tal
el nimero de referencias que manejan y los sistemas de comercializacién que han venido implementando que

han incursionado en el campo de la distribucion.

De acuerdo con lo anterior, en Colombia la proporcion de venta de los autoservicios vs las tiendas de barrio
hoy se encuentran 50 — 50, el problema esta en definir la linea de frontera entre tienda y supermercado y
entre este Ultimo e hipermercado. El area en metros cuadrados y el nimero de articulos vendidos son algunos
de los pardmetros conocidos para definir si es uno u otro. El hecho real es que los consumidores han venido
orientando sus preferencias de compra a los autoservicios; podriamos entonces afirmar que los principales
beneficiarios son el supermercado y el hipermercado, mucho mas este Ultimo como consecuencia de la
variedad “Todo en un solo almacén”. Estos cambios de habitos en los consumidores que siguen la tendencia
mundial, impulsan de una manera decidida la expansion de las grandes cadenas. A nivel nacional se viene
dando una concentracion cada vez mas creciente de la oferta minorista y a la vez la tendencia los lleva a
integrarse en centros comerciales, tomando en cuenta que si son de alimentos éstos empiezan a tomar una
estructura de pequefios autoservicios de proximidad, concentrandose en el mercado de barrio que

regularmente se limita al llamado “Ajuste”.

Otro cambio, se refiere a la de fisionomia del sector en el cual se encuentra ubicado el hipermercado,
regularmente deja de ser un sector residencial y se va generando un comercio de complemento, alrededor de
dicha cadena alterando aun la calidad de vida de las zonas de influencia. Igualmente se ha venido
presentando una modificacién muy marcada en la relacion de poder entre la industria y este tipo de comercio

y una competencia muy agresiva que roza los limites aceptables de la sana competencia.
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Otro fenémeno del marketing de hoy segun Gémez (2000), es que se comprimen los margenes de utilidad al
igual que la reduccion de la “distancia porcentual” entre el costo y precio de venta de los productos ofrecidos
al consumidor final. Esta reduccién que era obligada en algunos periodos por la reduccién de precios de los
competidores, se estd volviendo algo permanente y hacia el futuro es una de las preocupaciones mas
grandes, tanto para industriales como para comerciantes. Este hecho se ha originado por la apertura
Colombiana a los productos y servicios de otros paises, conllevando a que muchos productos de muy bajo
precio, especialmente de oriente, con bajos estandares de calidad y con una imagen de “extranjero” que atrae
al consumidor inunden el mercado afectando de esta forma la salida de los productos nacionales. Otra causa
de la reducciéon de los margenes, ha sido la entrada al comercio de grandes cadenas como Makro, Carrefour,
adicional al crecimiento de la cadena Exito, quienes han definido como una de sus estrategias de penetracion
en el mercado la implementacién de los bajos margenes de utilidad que les asignan a sus productos con la
finalidad de comprar el mercado. Igualmente se vislumbra una tendencia muy marcada en la reduccion de los
margenes de intermediacion de los grandes fabricantes de productos de consumo masivo a sus
distribuidores, buscando de esta forma dar mejores precios a los supermercados y cadenas permitiéndoles

ser mas competitivos en los precios otorgados al consumidor final.

De acuerdo con lo expuesto, la reduccién en los margenes obliga a la industria y al comercio Colombiano a
tomar medidas enfocadas necesariamente a la reduccién de costos para tratar de mantener o aumentar asi la
“distancia porcentual” entre el costo y el precio de venta. Estas acciones van encaminadas necesariamente a
aumentar la rotacion del capital tanto en los inventarios como en la cartera y en la aplicacion de la tecnologia,
que ayuden a la reduccién de costos, especialmente los de mano de obra. En la constante busqueda de
rentabilidad y ante la realidad de que el precio de venta es fijado por el mercado, las empresas inteligentes se
han concentrado en el costo de satisfaccion al cliente y en la rotacidn de inventarios, haciendo necesario que
la venta al detal se revolucione y se base en el uso de las mas avanzadas tecnologias en informatica. Por lo
tanto, las estrategias se deben orientar a rentabilidad, alta rotacion de inventarios, a la logistica de

distribucion, al servicio como un derecho del cliente, hacia la orientacion del mercado, al control sistematico,
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calidad total y mejoramiento continto, hacia la lealtad y compromiso de su gente, a la creatividad, innovacién
y rompimiento de esquemas, al control vertical y horizontal de los procesos, a la planeacién estratégica,
guerra de mercados, posicionamiento de productos y empresa y hacia el liderazgo en un nicho especifico de

mercado.

En conclusion, con lo anteriormente citado, se debe crear una diferencia con la competencia que sea

sostenible en el tiempo, (los investigadores).

Al respecto Reyes (2002), especifica que los supermercados seran empresas mas grandes, mediante la
compra de establecimientos en marcha (Olimpica y Carulla), desarrollo de nuevas unidades de venta
(Carrefour y Exito) o procesos de integracion (Exito - Cadenalco), se crean condiciones ventajosas por mayor
negociacion en compras por volumenes, y se esta vislumbrando un rapido desarrollo de las marcas propias.
Las tendencias del sector estan impulsando la inversion, la globalizacién que acelera la modernizacion de
éste y ha impulsado la aplicacién de mejores practicas para hacer mas eficiente la operacion, las buenas
estrategias en mercadeo estan incidiendo en la compra final y la fidelizacién de los clientes, sin embargo, los
recursos que obtuvieron algunas cadenas para expansiones en emisiones de bonos de los aliados
internacionales o de endeudamiento, han llegado a niveles de apalancamiento alto, lo que dificulta el

panorama futuro, en aras de mantener su ritmo de crecimiento.

Igualmente Reyes (2000), expone que para la creacién de valor, los supermercados deberan obtener un alto
nivel de margen bruto que permita determinar la viabilidad de desarrollo de nuevos productos o servicios, de
programas de lealtad, la entrada de nuevos competidores, desarrollo de una diferenciacion con respecto a la
competencia, andlisis de poder de compra, analisis de un plan de inversiones y disminucién de dias de
inventario, asi mismo determinar un margen operativo, que permita establecer la posibilidad de modernizar las
practicas actuales de operacién, la disminucion de costos a través de un outsourcing u otras figuras,

buscando la reduccién de costos.
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Por otra parte, Suarez (2001), plantea que los supermercados y los distribuidores deberan disefiar sus
estrategias de penetracion en el mercado del siglo XXI con base en cuidar la salud de los consumidores. Esta
tendencia se define como “quiero ser feliz a toda costa”, “prefiero vivir mas y con buena salud”, tanto en
Estados Unidos como en Europa ha crecido la oferta de productos como leche chocolatada tratada con
floruros, queso sin colesterol, mantequilla libre de grasa, huevos sin colesterol, vegetales de laboratorio, café
descafeinado; también, se incrementara el consumo de nutrifarmacos como los alimentos antioxidantes, los
alimentos con antibioticos o antidepresivos, las galletas con hiervas, los dulces con bioactivos para las

jaquecas o las depresiones y las bebidas energéticas. EI asesoramiento en materia de nutricién sera el de

mayor crecimiento en la industria de los servicios hacia el 2010.

La generacion de los nifios defensores del medio ambiente ha llegado a su mayoria de edad. Ahora son
superconsumidores verdes que no hacen concesiones: no consumo de aerosoles ni productos nocivos para
el medio ambiente, adquisicion de productos basicos elaborados con material reciclable. Creceran las
asociaciones de defensa de los consumidores de los criterios ambientales que soportan la calidad de los

productos en todo el ciclo de vida y que se convierten en elementos de comunicacién masiva.

Los investigadores basados en Rodriguez (2001) y Reyes (2002) plantean algunas tendencias en la

revolucion del negocio de supermercados, como se ilustra en la figura 9.
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Figura 9. Tendencias de la revolucion del negocio de supermercados.

MERCADO MASIVO

El  servicio se entrega
Unicamente en el punto de
venta.
No importaba quién es el
cliente.
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RMI

Inventario de propiedad del
negocio de supermercados
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2. Logistica Fragmentada
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MERCADO RELACIONAL

El servicio es entregado a
través de diversos canales.

Es un imperativo conocer el
cliente.

VMI

Inventario de propiedad del
proveedor.

1. Logistica Colaborativa

Desarrollo de Cadena de Valor
Virtual y Fisica

Fuente: Los investigadores basados en Rodriguez (2001) y Reyes (2002).
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Asi mismo Suarez (2001) y Rodriguez (2001) plantean que con las tendencias acerca de las discontinuidades
emergentes como la globalizacién, costo variable, desintermediacion, etc; el negocio de supermercados

empezara a producir grandes cambios, tales como:

- Aplicacién intensiva de posibilidades de la tecnologia de la informacién, a generar menos formatos, nuevos
servicios, nueva cadena de valor y por lo tanto nueva estructura de costos.

- Integracién y colaboracion entre todos los componentes de la red logistica.

- Sincronizacion del flujo de productos en funcién de la demanda, reduccién de los inventarios en el flujo del
productor al consumidor, cambios en procesos de compras y logistica.

- Aprovechamiento de las capacidades excesivas de produccién de los proveedores, marcas propias,
estrategias de precio.

- El punto de venta es solo una de las formas de atender al cliente, nuevos canales, categorias no exhibidas,
nuevas fuentes de ingreso.

- Aplicacion intensiva de conceptos de: red de valor, costo variable.

Respecto a los supermercados de la ciudad de Manizales, Rodriguez (2001), expone que éstos deberan
empezar a moverse hacia la evolucion de una red logistica, una red de abastecimiento, hacia el desarrollo de
una cadena de valor virtual y de valor fisica. La evolucion en la cadena de abastecimiento (SCM), es

proyectada asi:
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MODELO TRADICIONAL

de informacion.

en bodega de punto de ventas.
propiedad del proveedor (VMI).
que sucede en los puntos de venta.

Existe mas de un sitio de almacenamiento.
El rol de compras es el tradicional.

Los puestos de pago, desconectados del flujo
Almacenamientos para mucho méas de un dia
Se comienza a aplicar inventario de

Los proveedores estan desconectados de lo

operacional.

A mas pasos y mas almacenamientos en la
cadena de abastecimiento, se generan mas
inventarios, se consumiria mas tiempo vy
finalmente se tendra  mayor costo

3. PRIMERA EVOLUCION

Se toma la informacién de los puestos de
pago.

Se eliminan almacenamientos para mas de
un dia en puntos de venta, via el resurtido
contintio, posible al estar en linea con el
punto de venta, el CEDI ( sitio de almacenaje
centralizado y transitorio) y el é&rea de
compras.

Proveedores siguen desconectados de lo que
sucede en el punto de venta.

Proveedores tienen bodegas locales (en cada
ciudad).

El rol de compras sigue siendo definir
variedad, negociar con proveedores y ser
responsables del nivel de inventario.

4. SEGUNDA EVOLUCION

Los grandes centros de distribucion de las
cadenas evolucionan en funciéon del ECR
(especificamente en la aplicacién de
resurtido continuo).

En algunas cadenas los CEDI se
concentran, reducen y/o son tercerizados.
Se conectan los proveedores a lo que
sucede en el punto de venta (puede
planear en funcién de la demanda).

El rol de compras evoluciona a gestién por
categorias. Siguen siendo responsables del
nivel de inventario y negociacion con
proveedores.

13. TERCERA EVOLUCION

Las grandes cadenas tienen centros especializados
de operacion logistica.

Se eliminan las bodegas de los proveedores en cada
ciudad, consolidandose los inventarios en operadores
logisticos (reduccion radical de inventarios)

Se comienza a aplicar VMI.

El operador logistico hace pronéstico de la demanda.
El operador logistico es responsable del resurtido y
del pronéstico de la demanda.

El rol de compras evoluciona a gestion por
categorias.

Aparece CRM (costumer relationship managment
system)
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2.1 CONCLUSIONES PARCIALES

Los investigadores acorde con las anteriores opiniones de los expertos, concluyen:

- La dindmica con que se mueve la industria de los supermercados obliga a las organizaciones a estar en una

busqueda continta de alternativas y estrategias que contribuyan al logro de los objetivos.

- En el actual ambiente competitivo, los supermercados deben enfocar sus esfuerzos en satisfacer las
necesidades de los clientes en donde la productividad y el servicio tienen que ser el foco principal de la

organizacion.

- El éxito dependera de la integracién de los esfuerzos internos de la compafiia en fijar el rumbo y planear las

estrategias para promover los cambios acorde con las tendencias del mercado.

- Los supermercados deberan lograr una efectiva planeacién, coordinacion, direccion y control del flujo,
almacenamiento del producto y la informacién relacionada en la gerencia de la cadena de abastecimiento

para lograr satisfacer las necesidades del consumidor.

- Todos los esfuerzos de los supermercados deberan encaminarse a crear valor y que estén acorde con los

nuevos parametros de conservacion del medio ambiente.



3. COMPONENTES QUE HACEN QUE UN SUPERMERCADO SEA PREFERIDO POR LOS

CONSUMIDORES

El tercer objetivo especifico de la presente investigacion, se orienta a detectar los componentes que hacen
que un supermercado sea preferido por los consumidores en un ambiente nacional (Colombia), internacional y
local (Manizales), para lo cual se tomaron como base de referencia los estudios, investigaciones,

publicaciones y opiniones de expertos.

Sobre este topico Espafia (2001) y Huertas (2001), coinciden en que la variable precio se ha vuelto
“superdeterminante” a la hora de explicar los habitos y actitudes de consumo. Esta situacion caracteriza no
s6lo a los estratos bajos sino a los segmentos medios, y ha comenzado a tefiir las actitudes de buena parte
de la clase media-alta, asi mismo, la crisis afecté mas a los alimentos que a los productos de aseo, debido a
que los alimentos son mas faciles de sustituir, se puede reemplazar la salsa de tomate u otra salsa comprada
en el supermercado por otra hecha en casa, pero no se puede hacer eso con un detergente. En épocas de
crisis hay una tendencia en los consumidores a disminuir la compra de alimentos basicos para comprar
articulos personales; anteriormente las personas gastaban la mitad de su presupuesto en alimentos, hoy en
dia solo se destina el 30%. Igualmente manifiesta que el concepto de lealtad ha quedado revaluado. La
lealtad del cliente s6lo queda para negocios como los peluqueros y los médicos. El término lealtad implica un
vinculo personal, mas que una mera relaciéon de conveniencia continuada. Hay que hablar de preferencia, no

de lealtad del cliente.

De acuerdo con Ortiz (2000), el factor mas influyente en la eleccion del lugar de compra es el precio,

seguido del surtido, acceso y calidad. Igualmente expresa que la gente considera que los precios en los
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supermercados e hipermercados son altos, debido a que la crisis economica en Colombia, afectd la

valoracién de productos por precio.

Segun un estudio de Nielsen (2000), es usual que las utilidades de los supermercados y cadenas se logren en
gran medida por la inflacién. Es decir, comprando mercancia hoy para poderla vender a un precio mayor del
esperado debido a la inflacion, pero esto estd cambiando debido a las preferencias que de él tienen los
consumidores actuales del supermercado Ideal. La figura 10 ilustra cdmo las preferencias del consumidor

han variado cada 20 afios hasta los afios 80s:

Precios Bajos

Buenas Ofertas

Variedad
Productos

Higiene/Limpieza
Locales

Calidad
Prodcutos

Calidad en
Atencién

Variedad Marcas

Agilidad en
Cajas

Agilidad en
Empaque

0 20 40 60 80

Figura 10. Preferencias del consumidor cada 20 afios hasta los afios 80s.
Fuente: Nielsen (2000).

Consecuente con lo anterior, Jaramillo (2001) y Shrader (2000) coinciden en un perfil del consumidor

colombiano que esta acorde con los conceptos expuestos por Espafia (2000), asi:

e Mas urbano, mas racional, mas exigente, menos fiel, mas adecuado, mas educado.
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o Con mayor nivel de informacion dada la agresividad de los medios de comunicacién, fanatico de la
television.

o Mayor capacidad de gasto especialmente en no alimentos.

e  Mayor acceso al crédito.

e Incorporacién de la mujer al trabajo.

e Mayor densidad poblacional.

o Disminucién del tamafio de la familia.

o Menor tiempo disponible, espera cordialidad.

e Mayores indicadores de longevidad.

o  Con mejores niveles de educacion, busca compra divertida.

e (Caza ofertas, rechaza estandarizacion.

o Confia menos en las personas.

Igualmente, Jaramillo (2001), expone lo que los clientes pueden ver cuando estan dentro de un almacén y/o

cadena y como van estableciendo sus preferencias, asi:

Lugar

Comunicacion Producto

Logistica Proveedor

N

Sistemas
Servicio Valor (Precio/Calidad)

Figura 11. Pentagono de preferencias.

Fuente: Los investigadores con base en Jaramillo (2001).
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Con base en la figura 11 se ilustra cada una de las puntas del pentagono que conforman los aspectos mas
relevantes que un consumidor puede ver en el punto de venta y como la integracion de los sistemas, la
logistica y los proveedores reflejados en el triangulo y explicados en el capitulo 2 (tendencias del mercado a
las cuales deben adaptarse los supermercados de Manizales), se interrelacionan dentro de todo el sistema

logistico organizacional.

En el sitio y/o lugar de una cadena de supermercados, los clientes prefieren:

- Busqueda de las mejores ubicaciones. Hipermercados dentro de la ciudad.

- Todo bajo un mismo techo.

Permanente adecuacion del layout..

Sefializacion dinamica, joven y moderna.

Mayor numero de parqueaderos.

Innovacion permanente en muebles y estanterias.

Disefio de almacenes que transmitan modernidad, alegria, dinamica y cercania.

- Generar sensaciones en el consumidor con el manejo del ambiente interno y el merchandising.

Con el producto, el consumidor espera encontrar:

- Surtido eficiente.

- Servicios nuevos y complementarios en permanente innovacion.

Surtidos basicos, diferenciadores, marcas exclusivas y regionales.

Productos de moda.

Presencia de marcas propias o de distribuidor.

Desarrollo del concepto de marcas de primer precio.

Técnicas que faciliten el manejo de la segmentacion de los surtidos.
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Referente al valor de los productos, el consumidor espera:

- Obtener una mejor relacién de calidad — precio.
- Buenas alternativas de crédito: Créditos directos, tarjetas de crédito con marca privada, cheques post-

fechados, plan de separado de mercancias.

El consumidor es exigente y requiere obtener un buen servicio con elementos tales como:

- Personal calificado, orientado al servicio y orgulloso de su oficio que brinden satisfaccidn al consumidor.
- Programas de incentivos que motiven la compra del consumidor en un lugar determinado.

- Servicios de valor agregado que excedan las expectativas del consumidor.

Hoy en dia los consumidores toman las decisiones de compra en el punto de venta, por lo cual el consumidor
debe tener a disposicion los elementos que le permitan encontrar la informacién (comunicacién) de los
articulos de una manera oportuna y clara que le faciliten su eleccién, para lo cual los detallistas se deben
enfocar en: manejar buenos medios masivos de comunicacién como: revistas, TV, radio, prensa, efc, que
mantengan al consumidor bien informado, realizar campafias especificas de comunicacién para su grupo

objetivo, desarrollar programas de vinculacion con la comunidad, implementar planes de promocién.

Conforme al estudio realizado por el Food Marketing Institute (FMI), la Asociacién de Supermercados
Latinoamericanos (ALAS) y la Federacion Nacional de Comerciantes (FENALCO) de (1999), en Colombia
acerca de los habitos de compra del consumidor, sus patrones, como los consumidores evallan los
establecimientos para realizar sus compras, y la seguridad de los alimentos que los consumidores esperan

obtener; se encuentra que:

- En los habitos de compra, el 60% de los colombianos compran alimentos en los supermercados con mas

frecuencia.
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- EI81% de los consumidores de mayores recursos compra en supermercados: el 53% de la clase media y el

49% de los consumidores de menores recursos también compran en supermercados.

Sélo un 4% de los consumidores colombianos compra en hipermercados.

Los consumidores colombianos gastan un promedio de $85.400 a la semana en comestibles.

Los compradores de supermercado gastan $7.500 méas que el promedio semanal.

El 86% de los colombianos utilizan dinero en efectivo como forma habitual de pago, no importa dénde se

hagan las compras.

- Los productos basicos como leche, pan, carne, frutas, verduras y huevos se compran a diario 0 al menos
una vez a la semana.

- La mayoria de los consumidores compran pan y carne fresca en tiendas especializadas, y leche y bebidas
no alcohdlicas, en minisupermercados.

- Los consumidores optan por los supermercados para comprar alimentos de facil preparacién, como

congelados, congelados empacados y congelados preparados.

- Los pescados y mariscos frescos son adquiridos en plazas de mercado o en tiendas especializadas.

En los patrones de compra se encuentra que:

Los consumidores visitan un promedio de 3.5 establecimientos de venta de alimentos distintos en una

semana tipica.

Aun cuando encuentran articulos a precios rebajados, la mayoria de los consumidores no alteran su plan de

compra.

Independientemente de la clase social o la edad, la mayoria de los consumidores compran sélo lo que

necesitan casi siempre que van de compras.

Comprar grandes cantidades de un articulo cuando su precio esté rebajado es mas caracteristico en los

consumidores jovenes, entre 18 y 24 afos de edad.
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- Los programas de cliente frecuente no han tenido popularidad en Colombia. Sélo el 2% de los
consumidores dice que su establecimiento de compra ofrece un programa de este tipo.
- Los habitos de comida han comenzado a cambiar y el 54% de los consumidores come fuera de casa al

menos una vez al mes.

En cuanto como evallan los consumidores los establecimientos donde compran los alimentos, se encuentra

que:

- Los factores relacionados con la calidad del producto fueron los mas importantes al elegir un establecimiento
donde comprar alimentos, incluidos la higiene de los alimentos, la calidad de los productos agricolas, frutas
y verduras, y la calidad de la carne fresca.

- E119% de los colombianos destacan el factor bajo precio para la eleccion del establecimiento de compra.

- Los colombianos califican con notas relativamente altas la satisfaccion general que les brinda un
establecimiento principal.

- El 21% de los colombianos cambia de establecimiento de compra y el 79% permanece leal a su

establecimiento principal.

Respecto a la seguridad de los alimentos, el 93% de los consumidores colombianos tiene confianza “absoluta”

0 “casi absoluta” en que los alimentos que compra son seguros.

- EI'54% de los colombianos expresan preocupacion por la duracion y fecha de vencimiento de los alimentos
que compran.

- Al menos 7 de cada 10 consumidores percibe la alteracion de los productos, la contaminacion por bacterias
0 gérmenes Yy los residuos de pesticidas o herbicidas como los peligros mas graves parra la salud.

- Los compradores piensan que tanto los fabricantes y procesadores de alimentos como ellos mismos, en un

menor grado, son responsables de velar por la seguridad de los alimentos que compran.
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Consecuente con lo anterior, Huertas (2001) y Shrader (2000) establecen conforme a un analisis general que
los consumidores poseen 3 perfiles de compra impulsiva: emocional donde el comprador es incapaz de
postergar su satisfaccion y debe comprar inmediatamente. Compulsiva, donde el consumidor es reactivo no
se puede frenar, es emocional, fanatico y compulsivo. Planificada, donde el 34% planea lo que va a adquirir
antes de estar en el lugar de compra, el 11% sabe que va a comprar, el 3% cambia su criterio de compra por
las ofertas encontradas, y el 53% decide lo que va a comprar en el punto de venta. Por otro lado, Huertas
(2001) expone que en el proceso de decisién de la compra, el consumidor es influenciado por 3 fases: La pre-
compra, donde el consumidor incluye las decisiones relacionadas con lo que se quiere comprar, donde, quién
y cdmo se pagara, igualmente evalla las marcas de los productos y/o servicios, hay tematica y capacidad de
pago. En la compra, multiples estudios muestran como los consumidores dan mas importancia a los
sentimientos del momento de compra que a la posibilidad de diferirla, cayendo en el endeudamiento excesivo.
En la post-compra, el consumidor pasa por diferentes fases después de la compra, es decir, busca establecer
un equilibrio entre lo gastado (valoracién objetiva) y el beneficio obtenido (valoracion subjetivo); dicha
evaluacion influird en las futuras conductas de compra. Asi mismo especifica que el consumidor actual
reclama ser tratado como ser humano y no como un cliente mas, al igual que reclama obtener explicacién

clara acerca de las ofertas que hay en el mercado.

Estos aspectos muestran la importancia de que los supermercados identifiquen los perfiles y la forma de
decision de compra de los consumidores para que impulsen efectivamente las acciones de compra. Los

investigadores.

Por otro lado Lora (2001), Urdaneta (2001), y Bagg (2001), exponen un comparativo efectuado entre los
consumidores de varios paises latinoamericanos y Colombia acerca de las diferentes preferencias del
consumidor en cuanto a: razones de eleccidn de un supermercado de mayor gasto, principales atributos de
un supermercado ideal en Latinoamérica, Colombia, estructura de compradores por edad, forma de traslado

al supermercado, frecuencia con la que el consumidor acostumbra a analizar ciertos componentes de los
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productos, compra planificada, compra de productos del consumidor en supermercados motivados por
folletos, por degustacién satisfactoria, forma de pago en supermercados; y con base en Gémez (2000) y
Rodriguez (2001) acerca de las preferencias de los consumidores en Manizales en cuanto a: razones de
eleccion de un supermercado en Manizales, principales atributos de un supermercado ideal en Manizales,

estructura de compradores por edad en supermercados de Manizales.

Razones de Eleccion del Supermercado de Mayor Gasto
Latinoamerica

Argentina Brasil Chile Colombia Méjico
h h - h_d

Cercania al domicilio/ al trabajo
Precios bajos

Variedad de productos

Buenas ofertas

Calidad de los productos

Calidad gral. de la atencién

Variedad de marcas

Higiene/ limpieza de los locales

Facilidad de circulacion

Locales atractivos

Diferentes formas de pago

Promedio de Menciones : 2.44 2.29 2.47 2.36 2.71 2.36

Figura 12. Razones de eleccion del supermercado de mayor gasto en Latinoamérica.
Fuente: Lora (2001), Urdaneta (2001) y Bagg (2001).

Los porcentajes dados en cada una de los topicos de la figura anterior, estdn dados sobre una base del

100%.
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Razones de Eleccion del Supermercado de Mayor Gasto
Manizales

PRECIOS
BAJOS
55%

Figura 13. Razones de eleccion del supermercado de mayor gasto en Manizales
Fuente: Rodriguez (2001) y Gémez (2001)

La figura 12 muestra que en Latinoamérica los consumidores eligen un supermercado en primera instancia
por la cercania de éste a su domicilio u oficina, en segunda instancia por los precios bajos y en tercer lugar
por la variedad de los productos. En Colombia los consumidores basan este parametro en primer lugar, por la
variedad de los productos, en segunda instancia por los precios bajos y en tercer lugar por la cercania de éste
a su domicilio u oficina y en la figura 13 expone que los consumidores de Manizales eligen un supermercado
en primera instancia por los precios bajos, en segunda instancia por la comodidad y en tercer lugar por la

ubicacion.
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Estudio de Supermercados, LatAm
Principales Atributos Supermercado Ideal

Colombi

Precios Bajo 64 Precios Bajos

Buenas Ofertas
Buenas Oferta 55

Variedad Product
Variedad Product arieda roducto

Hiai Limpi Local
Higiene/Limpieza 43 igiene/Limpieza Locale

i P
Calidad Producto 42 Calidad Producto

li I. A io
Calidad Gral. 42 Calidad Gral. Atencié

Variedad Marca Variedad Marcas

24 . :
Agilidad en Caja Agilidad en Cajas

19 0 20
Facilidad de Facilidad de

. . e - 20
Seguridad / Seguridad / Vigilanci

™ 19
Agilidad en Empagq Agilidad en Empaqu

Figura 14. Principales atributos supermercado ideal en Latinoamérica y Colombia..

Fuente: Lora (2001), Urdaneta (2001) y Bagg (2001).

Principales atributos del supermercado ideal
Manizales

PRECIOS
58%

Figura 15. Principales atributos supermercado ideal en Manizales
Fuente: Rodriguez (2001) y Gémez (2001).
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La figura 14 ilustra un comparativo de los atributos ideales de un supermercado ideal por los colombianos vs
el mercado latino, estableciendo que para éste ultimo lo que prima son los precios bajos vs las buenas ofertas
para el mercado colombiano, en segunda instancia para el mercado latino prevalece las buenas ofertas vs la
calidad en general esperada por los colombianos y en tercera instancia prevalece para el mercado latino la
variedad de los productos vs la agilidad en cajas preferida por los Colombianos. En la figura 15 se expone
que para el mercado de Manizales prima los precios bajos, en un segundo lugar prefieren la variedad y en

tercer lugar se inclinan por la comodidad.

Estudio de Supermercados, Latinoamericanos
Estructura Compradores por Edad

7 H H E m
751
40
40 40 37
50 39 42
49
25| 40 a1 45
0 : ; . . .

LatiAm Argentina Brasil  Chile  Colombia México

vl

| B Menos 34i0s B 35a4%ios O Mas 50aﬁos|

Figura 16. Estructura de compradores por edad en Latinoamérica.
Fuente: Lora (2001), Urdaneta (2001) y Bagg (2001).
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Estudio de Supermercados, Manizales
Estructura Compradores por Edad

45 A 54 ANOS i
25% 35 A 44 ANOS

60%

y

Figura 17. Estructura de compradores por edad en Manizales.
Fuente: Rodriguez (2001) y Gémez (2001).

La figura 16 muestra una alta concentracién de compradores latinoaméricanos entre los rangos de menos de
34 afios y 35 a 49 afios, en México el mayor porcentaje de las compras la efectiian los consumidores de
menos de 34 afios, seguido por Colombia. En la figura 17 los compradores manizalefios estan concentrados

entre las edades de 25 a 44 arios, seguidos por los de 45 a 54 y en un tercer lugar por los de 55 a 64 afos.
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FORMA DE TRASLADO AL SUPERMERCADO
- Supermercado de Mayor Gasto -

B L — BN

Argentina Brgg! Chjle  Cojgmbia Mglico

a
N
®

-
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o
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o
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Base: Total entrevistados Latam (7699) (1508) (1740) (1050) (1567) (1834)

Figura 18. Formas de traslado al supermercado en paises latinoamericanos
Fuente: Nielsen (2001)

La anterior figura muestra que la tendencia del consumidor latinoamericano para frasladarse a un
supermercado es en carro. Argentina es el pais con el mayor porcentaje de utilizacién de este medio. Como
dato curioso el segundo porcentaje mas alto es la no utilizacién de algin medio de transporte. En Colombia el
medio de transporte mas utilizado es el taxi, seguido por el traslado a pie y en tercer instancia por el carro

privado.
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Frecuencia con que el Cliente Acostumbra a
Analizar los Componentes del Producto
Latinoamérica

Escala de 1 a 5 Puntos
TODAS LAS
VECES QUE PUEDO
-
- B
Colombia Méjico

Frecuencia promedio

que acostumbra (OTAL Argentin

Fijarse en la fecha de
los productos

Mirar la informacion sobre el
nutritivo de los alimentos que

Comprar productos naturales o
conservante

Comprar productos

Comprar productos de bajas
light

Base: TotaEntrevistadod atam (7699)

Figura 19. Frecuencia con la que los clientes acostumbran a analizar ciertos componentes del producto en
paises latinoamericanos.

Fuente: Nielsen 2001.

La figura 19, expone que los consumidores en Brasil tienen la mayor tendencia en analizar los componentes
de los productos. En Colombia, los consumidores analizan en un mayor porcentaje las fechas de vencimiento

de los productos perecederos, seguido por el valor nutritivo de los alimentos.
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Estudio de Supermercados, LatAm
Compra Planificada

44
52
62 67
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LatinAm Argentina  Brasil Chile Colombia México
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adicionales

Figura 20. Compra planificada en supermercados de Latinoamérica.
Fuente: Nielsen, 2001.
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La anterior figura ilustra que la mayoria de los consumidores de los paises latinoamericanos no llevan lista

para hacer sus compras y el pais con mayor tendencia es Colombia.

Figura 21. Motivador de compra por folletos del consumidor en supermercados en Latinoamérica y

EL CONSUMIDOR Y SUS HABI:I'OS:
“"Me fijo en los folletos y compro algun producto
en funcion de ellos”

m si NO

(7699)

TOTAL

Argentina (1508)

Brasil
EBam Chile

(1740)

’ (1050)
’ (1567)

(1834)

=== Colombia

B =l Méjico

Colombia.

Fuente: Lora (2001), Urdaneta (2001) y Bagg (2001).
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Como dato curioso, la figura 21 muestra que Colombia es el pais con el mayor porcentaje en que los
consumidores no toman en cuenta los folletos para basar sus compras en los supermercados y de igual

manera es su comportamiento a nivel de latinoamérica.

EL CONSUMIDOR Y SUS HABITOS:
"Luego de una degustacion satisfactoria, tiendo
a comprar el producto”

msi NO

(7699)
TOTAL

(1508)
Argentina

E=] Brasil
Bam Chile

(1740)

(1050)

(1567)
=== Colombia

=l Méjico

(1834)

Figura 22. Consumidor compra producto en supermercados por degustacion satisfactoria en Latinoamérica
y Colombia.

Fuente: Nielsen (2001).

La figura 22 muestra como Brasil es el pais con mayor porcentaje en que los consumidores basan su compra

luego de obtener una degustacion satisfactoria, seguido por Colombia.



FORMA DE PAGO
- Supermercado de Mayor Gasto -

-
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Figura 23. Forma de pago en paises latinoamericanos
Fuente: Lora (2001), Urdaneta (2001) y Bagg (2001)
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La figura 23 expone que un alto porcentaje de los consumidores latinoamericanos prefieren pagar sus

compras efectuadas en los supermercados con efectivo, asi mismo dicha tendencia es reflejada por los

consumidores colombianos. En segunda instancia se encuentra el pago con tarjeta débito.

La concentracion de las grandes cadenas de supermercados en latinoamérica esta compuesta asi:

México: Wal*Mex, Gigante, Com. Mexicana, Soriana, Chedraui.
Argentina: Carrefour, Disco/Ahold, Coto, Jumbo, Wal*Mart.
Colombia: Exito-Cadenalco, Carulla-Vivero, Olimpica, La 14, Cafam.
Chile: Carrefour, Disco/Ahold, Coto, Jumbo, Wal*Mart.

Brasil: Carrefour, Casino, Sonae, Bom Preco/Ahold, Sendas.

3.1 CONCLUSIONES PARCIALES

Los investigadores acorde con las anteriores opiniones de los expertos y estudios, concluyen:
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28.
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En épocas de crisis econdmica, los consumidores sienten que su ascenso social a través del consumo se
interrumpe creando frustracién al tener que reducir gradualmente sus habitos de autogratificacién
(recreacion, productos suntuarios), al mismo tiempo, el consumidor desarrolla un comportamiento critico,
exigente y racional, respecto de la calidad — precio de los productos, como del andlisis del costo —

beneficio de los mismos.

El supermercado continla ganando importancia en toda la regién.

Las tiendas tradicionales siguen teniendo gran peso en Colombia.

El comprador en supermercados en Colombia tiende a ser mas joven, es exigente en servicio, a no
programar sus compras; es influenciable en el punto de venta y por degustaciones satisfactorias, no se
basa en folletos 0 en prensa para efectuar sus compras, compra productos de marca sin importar el
precio, analiza las fechas de vencimiento de los productos perecederos, usa como principal medio de

transporte al supermercado el taxi.

Para toda Latinoamérica, el supermercado ideal se relaciona con precios bajos, cercania al domicilio 6
trabajo, buenas ofertas y variedad de productos. En Colombia éste se relaciona con buenas ofertas, con
calidad generalizada en los productos y sitio de compra, y con la agilidad en las cajas de pago. En
Manizales el ideal de un supermercado es asociado en primer lugar con precios bajos, en segunda

instancia con variedad de los productos y en un tercer lugar con la comodidad.

Los consumidores basan sus preferencias en una excelente interaccion del lugar de compra, de los
productos ofrecidos, del valor de éstos, de la calidad del servicio al cliente y de la forma de comunicacién

que tenga el supermercado con sus clientes.

Las razones principales de eleccion de un consumidor hacia un supermercado en Colombia son basadas

en la variedad de los productos y/o servicios, precios bajos y cercania al lugar de trabajo o domicilio.



4. MODELO DESCRIPTIVO DE LOS PROCESOS, SUBPROCESOS Y ACTIVIDADES DEL SISTEMA

LOGISTICO EN LOS SUPERMERCADOS

La construccién del modelo descriptivo de los factores clave de éxito del sistema logistico, que se presenta en
este capitulo, se elabord con base en los elementos de la cadena de valor de Porter (1999); donde se
presentan los procesos, subprocesos y actividades del sistema logistico que pueden ser adaptados por las
cadenas de supermercados de Manizales. Igualmente, se muestran los resultados que se podrian obtener de
la aplicacion integrada de éstos factores a las actividades del sistema logistico, con el fin de que los
empresarios, generen estrategias que ayuden a optimizar su gestion e incrementar la competitividad operativa

en esta ciudad.

Para elaborar este modelo, los investigadores tomaron en cuenta los conceptos planteados por los autores
consultados en la construccion del marco tedrico, la informacién obtenida de los resultados de los diez topicos
en la aplicacion de los instrumentos a siete expertos ilustrados en el anexo 13, de las entrevistas realizadas a
los directores y administradores de mercadeo de las ocho cadenas que se tomaron como muestra para este
estudio (ver anexo 14), en el capitulo 2 (tendencias del mercado a las cuales deben adaptarse los
supermercados en Manizales) y en el capitulo 3 (componentes que hacen que un supermercado sea preferido

por los consumidores).

Los procesos de Logistica y Distribucidn se han convertido en aspectos clave del sistema de venta y
comercializacién de productos y servicios en las cadenas de supermercados. En todas las industrias y
mercados, superar las expectativas y la satisfaccién de los clientes viene en mayor fidelizaciéon y en mejores
negocios. Todos los procesos permiten al area de Logistica de una organizacion tener control total sobre
las existencias de los productos, sus niveles de stocks actuales, minimos y méaximos, control de reposiciones,

peticiones, recepcion de los articulos, activacion de los servicios, asistencia al cliente, entre otros.
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Para el efecto, a continuacion se describen los factores clave de éxito que inciden en forma positiva en cada

uno de los topicos de la logistica de entrada, administracién, salida y en los procesos soporte, que integran

la cadena del abastecimiento, lo cual se ilustra en los esquemas de la figura 24.

FACTORES CLAVE DE EXITO
COMPETITIVIDAD OPERATIVA

LOGISTICA
DE
ENTRADA

LOGISTICA

DE
ADMINISTRACION DE
DE PRODUCTOS SALIDA

LOGISTICA

Los proveedores deben ofrecer:
Cumplimiento en la cantidad
requerida, tiempo de entrega,
atencion y apoyo en la gestion de
promocién y venta.

Compras  centralizadas, plazos,
descuentos y menor costos de
adquisicion.

Transporte contratado, confiable y
cumplido en las entregas.

Marcas propias asociadas con
abarrotes, granos, frutas y verduras,
panaderia, aseo personal y hogar,
elaboradas con calidad y 6ptimas
condiciones de negociacion 'y
volimenes.

Alianza con operador logistico para
optimizacién de inventarios, control
de operaciones y optimizacién de
costos.

Almacenamiento sequro,
disminucion  de  desperdicios,
optimizaciéon y adecuadas dreas
fisicas.

Uso del concepto: inventario de
propiedad del proveedor(VMI).

Rotacién de inventarios entre
12 y 15 dias, despacho y
recepcion de mercancias en
el tiempo y condiciones
establecidas, planeacion vy
agilidad en el abastecimiento.

Uso de conceptos cross
docking, inventarios
administrados por el
proveedor (VMI)

Fijacion de precios de los
productos y/o servicios con
base en la competencia, el
mercado, los margenes de
utilidad establecidos segun
las politicas internas del
supermercado y el estrato
socio-econémico del mercado
objetivo.

Uso  del programa  de
reabastecimiento continlio
(CRP) el cual automatiza los
pedidos, sistematiza el
almacenamiento, paletiza las
mercancias, certifica  las
entregas y el proveedor
administra los inventarios.

Puntos de venta con
variedad de productos,
diversidad en las formas de
pago, disponibilidad de

productos, excelente
presentaciéon de gdndolas,
disponibilidad de
parqueaderos, horarios
extendidos, recibo de
facturas de servicios
publicos, servicio de

domicilio, exhibicion de
productos por categorias,
amplitud en areas de
circulacion, iluminacion vy
atractiva presentacion de la
sala de ventas.

Agilidad en la atencion de
los puestos de pago.

Seguridad y control de las
mercancias en el punto de
venta.

Amabilidad 'y respuesta
oportuna en la interaccion
con el cliente.

Agilidad en la respuesta de
las quejas y reclamos del
consumidor.

Orientacion del servicio a la
satisfaccion del cliente.

CLIENTE
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FACTORES CLAVE DE EXITO
COMPETITIVIDAD OPERATIVA

S OP ORTE

P ROCESUOS

PLANEACION DEL SISTEMA

Apoyar la estrategia comercial de la empresa.

Crear relacién con los distribuidores e identificar nuevas oportunidades de negocios.
Introduccién de nuevos productos y/o servicios, configuracién de la red logistica,
dimensionar y ubicar los servicios de almacenamiento, establecer la politica de
inventarios, seleccionar los medios de transporte.

TECNOLOGIA Y SISTEMAS DE INFORMACION Y COMUNICACION
Uso de herramientas tecnolégicas como EDI, CEN, WebEDI, PRICAT, codificacion
estandar EAN, costumer relationship managment system (CRM), XML.

Desarrollo de cadena de valor virtual.

Administracién de los medios de comunicacién masivos.

GESTION DEL TALENTO HUMANO

Personal capacitado, bien presentado y orientado al servicio.

Reclutar y mantener empleados de alto rendimiento que impacten en el conocimiento y
mejoramiento de la eficacia organizacional. Permitir los espacios para el desarrollo de
las habilidades interpersonales. Poseer vision compartida del negocio entre los
integrantes de la organizacion y alinear los valores individuales con los corporativos.
Abrir espacios a la creatividad, innovacion y rompimiento de esquemas.

RELACION CON OTRAS AREAS DE LA ORGANIZACION
Fortalecer y mejorar el manejo de los recursos financieros para lograr rentabilidad,
crecimiento operacional y econdmico.

Definir y priorizar las estrategias de inversién a corto y largo plazo.

Desarrollar el concepto de supply chain managment.

Fomentar la investigacion comercial para obtener informacién que permita la
planificacién y el desarrollo de estrategias con base en los objetivos de mercado.
Soporte de la definicion de productos y/o servicios que seran fabricados con marca
propia.

Propiciar la relacién con los productores de las marcas propias.

SEGURIDAD

Desarrollo de estrategias e implementacion de mecanismos de seguridad para disminuir
el robo y/o fraude por parte del cliente interno, externo y/o proveedores.

PROCESOS DE BENCHMARKING
Analizar el entorno de la empresa y determinar los planes de accién especificos para enfrentar la
competencia.

MEDICION Y CONTROL

Definir los indicadores de gestion que permitan realizar la medicion y control de los procesos
organizacionales.

Incorporar los concepto de aseguramiento de la calidad y mejoramiento continuo.

Identificar, evaluar y administrar los riesgos que afectan la organizacion.

CLIENTE
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Figura 24. Factores clave de éxito — competitividad operativa.

Fuente: Los investigadores con base en Porter (1999).
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4.2 PROCESOS, SUBPROCESOS Y ACTIVIDADES

Para el desarrollo del estado de la practica, en esta fase del capitulo los investigadores han estructurado los
procesos y subprocesos logisticos tanto internos como externos que pueden operar en los supermercados de
la ciudad de Manizales, tomando como base los conceptos tedricos de Lewison, (1999) y Adrian, et.al.(2000),
las cuales estan fundamentadas en los elementos de la cadena de valor de Porter, (1999), pero en una forma

mas detallada.

Para el efecto, a continuacién se describen cinco procesos clave del sistema presentados en la figura 25;
igualmente, se muestran en el esquema de la figura 26 nueve procesos y sus correspondientes subprocesos
soporte del sistema logistico, los cuales se configuran dependiendo de circunstancias particulares acordes
con el tipo de empresa o industria. Estos procesos hacen parte de la logistica, pero no siempre son

empleados en el desarrollo de su gestion por algunas compafiias.
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PROCESOS Y SUBPROCESOS CLAVE

-

Servicios al cliente.

ASISTENCIA —— Ventas personales y Domiciliarias.
AL CLIENTE

Activacion del servicio.

Gestion de Ventas

.

Identificacion de fuentes de abastecimiento.

GESTION DE
Contacto con las fuentes de COMPRAS

abastecimiento.

Negociacion con fuentes de abastecimiento.

Evaluacién de las fuentes de
abastecimiento.

.

Seleccionar el tipo de transporte. Establecer condiciones de transporte.

GESTION DEL
TRANSPORTE

Consolidar envios. Distribuir y planificar el transporte.

.

Obtener informacion . e GESTl()N DE
e INVENTARIOS |— Efectuar anélisis de la informacion.

Aplicar métodos Valuacion.

.

Ambiente del supermercado. |= ADMINISTRACION =| Comercializacién visual.
Disefio del supermercado. |= SALA DE VENTAS =| Seguridad del supermercado.

Figura 25. Procesos clave del sistema logistico de un supermercado.

Fuente: Los autores basados en Lewison (1999), Adrian, et. al. (1998)
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.

| Desarrollar estrategias de compra. |=
| Ejecutar los método de compra. |=

| Recibo de mercancias. I=
| Verificacion de las mercancias. |=

PROCESA
MIENTO DE
PEDIDOS

Requisicion de las mercancias.

.

MANEJO
DE LA
MERCANCIA

=| Marcaciéon de las mercancias. I
——l Almacenamiento de mercancias. |

.

| Establecer los objetivos de los precios. I=
| Examinar los determinantes de precios. |=

<#

PROCESO DE
FIJACION DE
PRECIOS

Utilizar métodos de fijacion de precios.

Aplicar las politicas de precios.
=| Realizar los ajustes de precios. |

Planear la organizacién su Misién y Vision.

Focalizar y definir objetivos de la organizacién

GESTION DE
PLANEACION

| Estructura del Portafolio de Productos y Servicios. I

Oportunidades de negocio

.

Informacion Interna
Il 1l

Administracion de la
plataforma Tecnoldgica

Gestion de las
comunicaciones

GESTION
TECNOLOGICA Y DE
LA INFORMACION

Informacion Externa

Realizar interacciones
clave

Investigacion de los
mercados al detalle

.

| Analizar puestos de Trabajo. |=
| Reclutary seleccionar al personal. |=

GESTION
TALENTO
HUMANO

Gestion del Desempefio

=| Administrar la Compensacién del Personal |

Bienestar del Personal

Induccién y Capacitacion del personal.

¢

GESTION

Recaudar " Pagar |

FINANCIERA

Administrar
Excedentes y

Operaciones

RELACION CON
OTRAS AREAS

GESTION DE MERCADEO

Delimitacion de la
cobertura Mercado

Identificacion de los
mercados

Administrar la

T ) de Crédito
Informacién Financiera

¢

Realizar evaluaciones
del Mercado

Seleccionar los
mercados objetivo

Planear y Disefiar el Proceso de Benchmarhing

Analizar y Recolectar los Datos

PROCESO DE BENCH
MARKING

Realizar Implementacién del Mejoramiento

.

Definicion del Sistema de Control

PROCESOS DE
MEDICION Y
CONTROL

=| Verificacion del Sistema de Control I
=| Gestion de riesgos. |

Figura 26. Procesos soporte del sistema logistico de un supermercado.

Fuente: Los autores basados en Lewison (1999), Adrian, et. al. (1998).
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Con base en los dos esquemas anteriores, se procede a especificar el objetivo, el alcance de cada uno de los
procesos; los cuales indican las actividades a desarrollar y el limite de su operaciéon, que pueden ser tomados

como referente para la configuracidn de los mismos en los supermercados de la regidn.

De igual manera, en el diagndstico se especifica genéricamente, la forma como operan actuaimente los
procesos logisticos en los supermercados de la ciudad de Manizales, donde se evidencian las brechas entre

el modelo propuesto y la situacién real de ejecucion de los mismos.

Lo anterior se plasma en 15 diagramas de contexto que se muestran en los esquemas de las figuras 27 a la

41.



106

PROCESOS - SUBPROCESOS - ACTIVIDADES
PROCESO CLAVE: ASISTENCIA AL CLIENTE

Figura 27. Diagrama de contexto 1.

Objetivo:
Desarrollar el conjunto de subprocesos y actividades, que permitan la atraccion, retencion, fidelizacion y

construccién de las relaciones individuales y comerciales entre el cliente y la cadena de supermercados.

Alcance:
Este proceso aplica al incremento de la forma, tiempo, lugar, utilidad, conveniencia y seguridad del servicio al
cliente; mejoran la imagen, trafico y posicién competitiva del punto de venta, y al mismo tiempo estimulan la

demanda especifica de los productos y servicios centrales de la cadena de supermercados.

Diagnéstico:

Con base en las entrevistas y los instrumentos aplicados, se colige que los niveles y la calidad del servicio al
cliente en los supermercados de Manizales, es completo y catalogado como adecuado y superior. Dicho
servicio cuenta con la mayoria de los aspectos determinados en la activacién del mismo especificado en el
diagrama de contexto 1., aunque se presentan deficiencias en los subprocesos de servicios previos y
posteriores a las transacciones; como son: limitacién de estacionamientos, servicios de entregas y la
implementacién formal de la labor de quejas y reclamos en algunos puntos de venta. Asi mismo, las acciones
son adecuadas en cuanto a los subprocesos de administracion, ejecucion y comunicacion, mientras que se
hace necesario realizar mayor gestion en los subprocesos de investigacion de expectativas y deseos de los

clientes, e incorporacion de nuevas caracteristicas al servicio.

En relacion con los subprocesos de ventas personales, los supermercados han avanzado en forma
significativa; pero se requiere un mayor desarrollo tecnoldgico de la comunidad en general, que permita mayor
acercamiento entre el consumidor y el punto de venta. Finalmente se percibié que los supermercados
cuentan con una gestién de ventas adecuada, sin embargo existe cierta debilidad en el seguimiento a la

misma; debido a que es minimo el contacto posventa con el cliente.




ONO GO AW

Esenciales
(Autoservicio)
Esperado

<«

Nivele

A

PROCESOS - SUBPROCESOS -
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19. Excelente/Superio
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10.
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cliente
14.
15.
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Obietivos
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Incrementar la forma de operacion
Optimizar el tiempo del cliente
Mejorar las areas de servicio
Promover la utilidad de posesion
Incrementar la comodidad del
Crear imagenes del supermercado
Proporcionar seguridad al cliente

Mejorar el trafico en la tienda
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A

Servicios
al Cliente

33. Estacionamiento

- Estrategia del mensaje
- Posicionamiento del
mensaje

- Atractivo del mensaje
- Conclusiones del

Gestion
de ventas

Identificar los consumidores

Realizar contacto con el cliente

Presentar la mercancia

Maneiar las obieciones

Cerrar la venta

Seauimiento de la venta

JEREREI

Figura 27 Diagrama de Contexto 1.
Fuente: Los investigadores
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PROCESOS - SUBPROCESOS - ACTIVIDADES
PROCESO CLAVE: GESTION DE COMPRAS

Figura 28. Diagrama de contexto 2.

Objetivo:
Desarrollar el conjunto de subprocesos y actividades, que permitan identificar, seleccionar, negociar y evaluar
los productos y sus proveedores; para que la cadena de supermercados los pueda poner a disposicion de los

consumidores.

Alcance:

El proceso de compra de mercancias comprende todas las actividades que se deben llevar a cabo para
establecer una relaciéon exitosa con las diversas fuentes de abastecimiento, de tal forma que la cadena
obtenga los productos adecuados, en las cantidades correctas, en el momento oportuno y al costo

conveniente.

Diagnéstico:

La gestion de compras en los supermercados de Manizales, cuenta con diferentes matices desde el punto de
vista de desarrollo tecnoldgico; puesto que existen cadenas en las cuales se ha incorporado alta tecnologia y
novedosos conceptos para apoyar y optimizar este proceso, especialmente en los detallistas que tienen una
cobertura al nivel nacional, pero las que son netamente regionales son incipientes en el uso de tecnologia
relacionada con esta labor. Existe especial cuidado en el subproceso de identificacidn, contacto y evaluacion
con las fuentes de aprovisionamiento, donde los principales factores que inciden para la seleccién y
codificacion de los proveedores y sus productos esta condicionado a aspectos como: el cumplimiento e

idoneidad del proveedor y la calidad de sus productos.

En cuanto a la negociacion, se detectd que la actividad mas preponderante es la definicion de los costos de
los productos, los descuentos y el plazo para el pago. Asi mismo, las cadenas regionales estan explorando la
posibilidad de efectuar alianzas con sus proveedores para compartir los costos generados en la operacion

logistica, actividad que se encuentra con mayor desarrollo en aquellas cadenas de ambito nacional.
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PROCESOS - SUBPROCESOS - ACTIVIDADES
PROCESO CLAVE: GESTION DEL TRANSPORTE

Figura 29. Diagrama de contexto 3.

Objetivo:
Desarrollar el conjunto de subprocesos y actividades, que permitan establecer la seleccion y el modo de

transporte, asi como la planeacion de la distribucidn y consolidacion de los envios de las mercancias.

Alcance:
Este proceso, aplica a los agentes de la red de abastecimiento, mediante la unién del conjunto de trabajo,
servicios y recursos que conforman la capacidad de movimiento para trasladar los productos desde los

fabricantes y/o proveedores hasta el punto de comercializacién, de manera efectiva y al menor costo.

Diagnéstico:

Sobre este proceso, se observa que existe una variada gama de mecanismos empleados por las diferentes
cadenas de supermercados de Manizales, para efectuar el traslado de sus mercancias tanto a nivel interno
como externo. Por lo general, se detecta que la gestidén de transporte se realiza via terrestre, utilizando
camiones Yy furgones, con una alta tendencia al uso del servicio contratado y a menor escala con vehiculos
propios. Cabe aclarar, que los proveedores apoyan en forma significativa esta labor, al punto de efectuar
entregas descentralizadas en los diferentes puntos de venta de una cadena, mediante acuerdos realizados en

el momento de negociacion de las mercancias.

Por ofra parte, se evidenci6 en las cadenas de orden nacional el uso de nuevos conceptos que se encuentran
establecidos en el contexto del modelo de cross docking; donde se hace uso de envios paletizados,
consolidacién de mercancias y entregas en centros de distribucion, para luego ser enviados a los puntos de

venta de la cadena.
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29. PROCESOS - SUBPROCESOS - ACTIVIDADES
30. PROCESO CLAVE: GESTION DE INVENTARIOS

Figura 30. Diagrama de contexto 4.

Objetivo:
Desarrollar el conjunto de subprocesos y actividades, empleados para reunir y procesar la informacién,

determinar los métodos de valuacion y analizar los niveles de rotacion e inversion de los inventarios.

Alcance:
Para el detallista, la gestion de inventarios se constituye en un medio eficiente para efectuar la inversién en
productos, lograr la diversificacién de los mismos y obtener la informacion necesaria que le permita controlar

las mercancias y reducir los costos.

Diagnéstico:

Casi en la totalidad de los supermercados de Manizales, se utiliza sistemas de informacion computarizados
para efectuar un control perpetuo de las existencias tanto en cantidades como en valores, para lo cual es
empleado software que posibilita conocer en tiempo real el registro del ingreso de mercancias en las bodegas
y en las salas de venta, asi como el retiro de las mismas a través de los puestos de pago o el traslado de

ellas.

En términos generales los niveles de rotacion de la mercancia no son los éptimos, debido a la posicidn
geografica de la ciudad, lo que dificulta el abastecimiento continuo de los productos; por lo tanto, para suplir

esta limitacidn las cadenas optan por mantener un mayor volumen de inventarios.

También se observd, que los métodos mas utilizados para la valuacion de los inventarios son: el promedio
ponderado, primeras en entrar y primeras en salir y el minorista, acogiéndose a las disposiciones legales

impartidas por el gobierno nacional en esta materia.
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31. PROCESOS - SUBPROCESOS - ACTIVIDADES
32. PROCESO CLAVE: ADMINISTRACION SALA DE VENTAS

Figura 31. Diagrama de contexto 5.

Objetivo:
Desarrollar el conjunto de subprocesos y actividades, que permitan el disefio interno y externo del
supermercado, la configuracién del ambiente, los medios que facilitan la comercializacién de los productos y

servicios, asi como el despliegue de la seguridad dentro del punto de venta.

Alcance:
Los resultados de esta gestion, generan repercusiones tanto fisicas como psicolégicas, en una lucha
constante de los propietarios de las cadenas de supermercados para atraer la atencién de los consumidores,

y al mismo tiempo mantener operaciones eficientes.

Diagnéstico:

Las cadenas de la ciudad, mantienen un constante esmero en la planeacién y ejecucion de actividades que
propendan por fortalecer la imagen y crear una atmdsfera calida y atractiva para los usuarios de los diversos
puntos de venta. lgualmente, en el subproceso de la comercializacion visual, se cuenta con el apoyo de los
proveedores a través de sus mercaderistas y la publicidad del producto, que posibilitan tener exhibiciones de

impacto. Por otro lado, se da especial atencion al desarrollo de la actividad de surtido en las estanterias.

De ofro lado, se percibié que en el proceso de seguridad se estan incorporando dispositivos y técnicas que
permiten la prevencion, deteccion y persuasion de los robos y fraudes que puedan ser efectuados tanto por
los empleados como por los clientes; dicha labor se lleva a cabo conjuntamente con empresas de seguridad

especializadas y con los organismos de seguridad de la ciudad.




115



116

33. PROCESOS - SUBPROCESOS - ACTIVIDADES
34. PROCESO SOPORTE: PROCESAMIENTO DE PEDIDOS

Figura 32. Diagrama de contexto 6.

Objetivo:
Desarrollar el conjunto de subprocesos y actividades, que permitan desarrollar y ejecutar las estrategias y
métodos para la compra, ademas de elaborar la requisicion de las mercancias a través de sistemas de

reabastecimiento de respuesta rapida o en forma tradicional.

Alcance:

El proceso de requisicion de mercancias, repercute en el mantenimiento eficiente de los inventarios del
detallista, para lo cual es fundamental establecer relaciones sélidas de dependencia mutua con los
proveedores; que redunda en reduccién de tiempo, respuestas en tiempo real y contribuye a disminuir los

costos en la operacion del sistema de distribucin.

Diagnéstico:

En términos generales, las cadenas regionales llevan a cabo las actividades de requisicién de mercancias en
forma manual, mediante el contacto directo o via telefénica de la administracion de los supermercados con los
representantes de ventas de los proveedores. En forma excepcional, las cadena nacionales han incursionado

en el uso del intercambio electrénico para esta gestion.

Sin embargo, esta diferencia tecnoldgica no restringe el uso de los diferentes métodos de compra.
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35. PROCESOS - SUBPROCESOS - ACTIVIDADES
36. PROCESO SOPORTE: MANEJO DE LA MERCANCIA

Figura 33. Diagrama de contexto 7.

Objetivo:
Desarrollar el conjunto de subprocesos y actividades, que permitan el recibo de las mercancias, efectuar la
verificacion de las cantidades, calidades y facturacion de las mismas, su almacenamiento tanto en bodegas

como en los puntos de venta y la marcacioén con los precios y condiciones de venta de los productos.

Alcance:

El proceso de manejo de mercancias, aplica al procesamiento fisico de la mercancia, lo que le proporciona al
propietario de la cadena el conocimiento sobre cuando y donde se obtuvo la mercancia, su costo y su destino;
para que de esta manera mantenga un control adecuado del inventario y sus registros. Por otra parte, para el
cliente estos procesos le brindan informacion sobre los precios, el tamafio y las caracteristicas de los bienes

antes de su adquisicion.

Diagnéstico:
Actualmente, los supermercados se encuentran implementando la marcacién de pesos, medidas y precios de
los productos en los sitios de exhibicién; dando cumplimiento a las disposiciones legales para brindar mayor

informacion sobre los articulos al consumidor.

En cuanto a recepcion y verificacion de la mercancias se utilizan procedimientos manuales en casi la totalidad
de las bodegas y puntos de venta. Es de anotar, que no todos los puntos de venta de las cadenas cuentan
con adecuadas bodegas, lo que dificulta la operacion de almacenamiento, dando lugar a confusiones de
existencia real de los productos; en este sentido, también se evidencia que existen condiciones de
almacenamiento, seguridad y niveles de desperdicio por deterioro de mercancias adecuados, pero no es

avanzado el desarrollo tecnoldgico para soportar la ejecucion de estos procesos.
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37. PROCESOS - SUBPROCESOS - ACTIVIDADES
38. PROCESO SOPORTE: PROCESO DE FIJACION DE PRECIOS

Figura 34. Diagrama de contexto 8.

Objetivo:

Desarrollar el conjunto de subprocesos y actividades, que permitan fijar los precios mediante el
establecimiento de los objetivos, el examen de los determinantes del precio, aplicar los diferentes métodos,
establecer las politicas y contar con mecanismos que permitan realizar ajustes de precios en cualquier

momento acordes con la oferta y la demanda.

Alcance:
El proceso de fijacion de precios, es el resultado de planear y llevar cuidadosamente a la practica las
estrategia y las tacticas que la cadena de supermercados establece para fijar los precios, el cual representa el

valor de un producto o servicio convirtiéndose en ingrediente esencial para el intercambio con el cliente.

Diagnéstico:

Dentro del subproceso de establecer los objetivos de precios, los supermercados en Manizales
fundamentalmente desarrollan dos actividades para fijar los precios; la primera esta dada por el sondeo de
precios de la competencia y la segunda por el margen que asigna la cadena de supermercados a cada
categoria del producto. Estos criterios se encuentran estrechamente unidos al subproceso de examinar los

determinantes de los precios.

Asi mismo, otro método que tiene mucha aplicabilidad en los supermercados de la ciudad, es el de precios del
proveedor; que de acuerdo con una negociacion especial entre éste y la cadena, se establece un precio
sugerido. Por ofra parte, los supermercados definen su politica de fijacion de precios basada en la
combinacién de los diferentes criterios indicados en el diagrama de contexto 8 y realizan los ajustes
pertinentes teniendo en cuenta circunstancias generadas por los proveedores, la organizacién, o por el

sondeo de precios en el mercado; en forma tal, que se logre la competitividad del producto y de la cadena.
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39. PROCESOS - SUBPROCESOS - ACTIVIDADES
40. PROCESO SOPORTE: GESTION DE PLANEACION

Figura 35. Diagrama de contexto 9.

Objetivo:

Desarrollar el conjunto de subprocesos y actividades, que permitan establecer las oportunidades del negocio
a nivel internacional, nacional o regional, planear la organizacion y su visién a largo plazo y definir su razon a
través del anuncio de su misién, asi como su focalizacion y el establecimiento de sus objetivos estratégicos.
Igualmente, se ocupa de la estructuracion de su portafolio de productos y servicios, define sus planes

operativos y el presupuesto de inversiones y para su funcionamiento.

Alcance:
La gestidn de planeacion, significa tomar las decisiones estratégicas y tacticas para los diferentes niveles de
la organizacién detallista; que le permitan la supervivencia y crecimiento a largo plazo, en un ambiente

competitivo asociado con los mercados de consumo.

Diagnéstico:

En términos generales, las cadenas de supermercados de orden nacional y algunas de caracter regional,
ubicadas en la ciudad; desarrollan todos los subprocesos formales de planeacién tanto a corto, mediano y
largo plazo, para lo cual emplean diversas metodologias de direccionamiento estratégico. Sin embargo,
existen cadenas locales que desarrollan este proceso de forma empirica; lo que no se ha convertido en

obstaculo para dar cumplimiento a sus objetivos de negocio.
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41. PROCESOS - SUBPROCESOS - ACTIVIDADES

42. PROCESO SOPORTE: TECNOLOGIA, SISTEMAS DE INFORMACION Y
43. COMUNICACIONES

Figura 36. Diagrama de contexto 10.

Objetivo:
Desarrollar el conjunto de subprocesos y actividades, que permitan la interaccién interna y externa del flujo de
los sistemas de informacién y sus comunicaciones; ademas de incorporar los avances tecnoldgicos en los

diferentes procesos de la organizacion.

Alcance:

La gestidn tecnoldgica y de los sistemas de informacion, aplica a la investigacion y el conocimiento de los
mercados al detalle, a la forma de realizar las interacciones clave para el aprovisionamiento y distribucion; al
igual que, internamente establece la forma como se administra la plataforma tecnoldgica y se realizan las

comunicaciones; todo ello encaminado a incrementar la productividad y eficiencia de la operacion logistica.

Diagnéstico:

El mercado de consumidores en Manizales es dinamico, lo que hace que los supermercados busquen tener
procesos en los cuales exista una interrelacion estrecha con el cliente, pero dicha actividad es efectuada de
forma manual. En cadenas de ambito nacional, el avance tecnoldgico es de mayor envergadura comparado
con el de cadenas locales; puesto que estan haciendo mayor uso de transacciones a través de sistemas

electrénicos para efectos de la gestion de aprovisionamiento y distribucién.

En cuanto al desarrollo e infraestructura de la plataforma tecnoldgica, las cadenas usan diversas tecnologias
desde software de categoria mundial denominados ERP (Enterprise resource planning software), como el
JDEdwards, SAP, hasta desarrollos propios. Asi mismo, se utiliza todo tipo de tecnologia en los sistemas
POS, que atienden la venta y los puestos de pago; como también la transmision de datos via modem, y en

algunos casos la comunicacion a través de radio frecuencia.
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De otro lado, otros conceptos que las cadenas estan incorporando a sus organizaciones sobre este tema, es

el cross docking y el suppy chain.

Los sistemas de informacion relacionados con los inventarios y la parte financiera, se encuentran en un
proceso de mejoramiento continuo, al igual que las comunicaciones que tienen que ver con el servicio al

cliente para lo cual son utilizados diversos medios publicitarios.
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44, PROCESOS - SUBPROCESOS - ACTIVIDADES
45. PROCESO SOPORTE: RELACION CON OTRAS AREAS - GESTION FINANCIERA

Figura 37. Diagrama de contexto 11.

Objetivo:
Desarrollar el conjunto de subprocesos y actividades, que permitan soportar la gestién y las estrategias de
recaudos, pagos, la administracion de los flujos de caja y los excedentes, la ejecucion de inversiones al igual

que generar toda la informacién financiera para los diferentes propositos.

Alcance:
Los objetivos de tipo financiero son de largo plazo y estan relacionados con la rentabilidad del capital, la
reduccién de los costos, el crecimiento y diversificacion de los ingresos, la estrategia de inversion y la

utilizacién de los activos.

Diagnéstico:

En términos generales en todas las cadenas de supermercados se desarrollan los diferentes subprocesos de
la gestién financiera, como lo son el registro y la consolidacién de los ingresos, la administracién de la cartera
y las cobranzas, la gestién de pagos a proveedores y acreedores institucionales. Igualmente son elaborados
todos los estados financieros, se generan los indicadores de la gestion financiera y en la mayoria de los casos

se efectlia control presupuestal.

Por ofra parte, se realizan las inversiones teniendo en cuenta los flujos de efectivo y se accede a diferentes

modalidades de crédito, ofrecido por las diferentes entidades financieras al nivel local y nacional.

Consecuentemente, estas organizaciones deben cumplir con amplios requerimientos de carécter tributario,
establecidos por el gobierno; lo cual implica una dispendiosa labor para el cumplimiento de las cargas
impositivas. Estas actividades son ejecutas haciendo uso de aplicaciones con programas especificos que

agilizan esta gestion.
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46. PROCESOS - SUBPROCESOS - ACTIVIDADES
47. PROCESO SOPORTE: RELACION CON OTRAS AREAS - GESTION MERCADEO

Figura 38. Diagrama de contexto 12.

Objetivo:
Desarrollar el conjunto de subprocesos y actividades, que permitan la identificacidén del mercado potencial y el
enfoque de las operaciones de venta, asi como la delimitacidn, evaluacion y seleccion de los mercados a los

cuales esta dirigida la razén social de la cadena.

Alcance:

La gestion de mercadeo, se orienta a establecer la poblacién de consumidores; asi como, su comportamiento
de compra en un momento y sitios determinados. Esta gestién debe planificar y controlar tanto la mezcla de
mercancias como la administracion del presupuesto de inversiones en inventarios e infraestructura de la

cadena.

Diagnéstico:

Todas las cadenas en Manizales, coinciden en afirmar que es necesario desarrollar todos los procesos y
actividades inherentes al andlisis del entorno de la empresa; de tal manera, que les permita definir y ejecutar
los planes de accion especificos, con los cuales enfrentan la competencia, como también la forma de

relacionarse con sus distribuidores y aprovechar las nuevas oportunidades de negocio.

Igualmente, es indispensable definir las estrategias comerciales del negocio y la manera de introducir nuevos
productos y servicios, para la satisfaccion y fidelizacion del consumidor. Cabe anotar que para la ejecucion
del subproceso de evaluacion del mercado, el método mas utilizado es la elaboracién de encuestas y la

contratacion de estudios técnicos realizados por firmas especializadas del pais.
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48. PROCESOS - SUBPROCESOS - ACTIVIDADES
49. PROCESO SOPORTE: GESTION DEL TALENTO HUMANO

Figura 39. Diagrama de contexto 13.

Objetivo:
Desarrollar los subprocesos y actividades, que permitan soportar el analisis de los puestos de trabajo, el
reclutamiento y seleccion del personal, la induccidén y la capacitacion, la gestion de desempefio, la

administracion de las compensaciones personales y el bienestar laborar del empleado.

Alcance:

La gestion humana, implica un esfuerzo organizacional que le proporciona ventaja competitiva, lo que
contribuye a alcanzar los objetivos financieros de la organizacién. En ella se encuentra inmersa la cultura
organizacional, donde es clave alinear los valores individuales con los corporativos para tener una vision

compartida y alcanzar metas comunes del negocio.

Diagnéstico:
En los todos los supermercados, se evidencia un cierto desarrollo de la gestién humana, de manera formal o

empirica; con ello buscan brindar al empleado mayor estabilidad laboral y emocional.

En las cadenas al nivel nacional y en algunas locales se desarrollan todos los procesos que involucra la
gestion humana, asi como la documentacién de los mismo. En algunas empresas se cuenta con las minimas
condiciones para la ejecucion de este proceso, al punto de contar Unicamente con departamentos de personal
que hacer reclutamiento, seleccién y pago de némina. También es evidente la tendencia creciente de estas
organizaciones por la utilizacion de empresas de empleos temporales, quienes realizan los subprocesos de

reclutamiento, seleccién y la elaboracion de la némina.

De la misma manera, los supermercados estan dando vital importancia a la capacitacion del personal que

tiene contacto directo o indirecto con el cliente.




132



133

50. PROCESOS - SUBPROCESOS - ACTIVIDADES
51. PROCESO SOPORTE: PROCESO DE BENCHMARKING

Figura 40. Diagrama de contexto 14.

Objetivo:
Desarrollar los subprocesos y actividades, que permitan identificar y evaluar los mejores procesos de
desempefio, mediante la planeacion, analisis y recolecciéon de datos, con el propésito de incorporar las

mejoras a la organizacion.

Alcance:

El benchmarking, se realiza con el prop6sito de comparar productos, servicios y procesos, con aquellos que
son realizados por organizaciones competitivas y de categoria mundial. Todo este proceso se efectla para
incorporar las mejores practicas a una compafiia, de tal manera que le permita incrementar su efectividad,

eficiencia y adaptabilidad.

Diagnéstico:
En los supermercados de la ciudad, se llevan a cabo procesos de benchmarking, aunque no en todas las

organizaciones esta establecido como un proceso formal.
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52. PROCESOS - SUBPROCESOS - ACTIVIDADES
53. PROCESO SOPORTE: PROCESOS DE MEDICION Y CONTROL

Figura 41. Diagrama de contexto 15.

Objetivo:
Desarrollar los subprocesos y actividades, que permitan definir y verificar el sistema de control de todas las
operaciones de una entidad, asi como identificar, evaluar y administrar los riesgos tanto positivos y negativos

que afectan el negocio.

Alcance:

El sistema de medicion y control, es un esquema integrado que aplica a toda la organizacion y esta
compuesto por un conjunto de planes, métodos, principios, normas, procedimiento y mecanismos de
verificacion y evaluacion, con el fin de procurar que todas las actividades, operaciones y actuaciones se
realicen de acuerdo con las normas legales y las politicas trazadas por la administracion. Todo este proceso
contribuye a la proteccién de los recursos, a la correcta ejecucion de las funciones y actividades, y para

garantizar la eficiencia, la eficacia y economia de todas las operaciones.

Diagnéstico:

En todas las cadenas, esta implementado el sistema de control, pero su complejidad depende del estilo
administrativo, encontrando que unas cadenas tienen un mayor grado de control que otras. Por ofro lado, se
encontré que han disefiado y estan usando diversos indicadores de gestion y financieros, tales como ventas,

registros, gastos, costos, liquidez, apalancamiento, rentabilidad, entre otros.

Consecuentemente, la verificacion de los sistemas de control es realizada en tiempo real dentro de los
procesos y/o a través de diferentes instancias que ejecutan esta actividad como las auditorias internas,

externas, revisorias fiscales y a través de organismos de control y vigilancia del estado.
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4.3 RESULTADOS QUE SE PUEDEN ALCANZAR AL APLICAR LOS FACTORES CLAVE DE EXITO

A continuacion se presenta una serie probables resultados que son factibles de alcanzar una vez se aplique
los diferentes factores clave de éxito, contenidos en los procesos, subprocesos y actividades detalladas en el

modelo expuesto:

- Proporciona el maximo nivel de servicio posible al cliente con el minimo costo.

- Contribuye positivamente a la generacién de valor agregado a las empresas (EVA).

- Minimiza el costo de las ventas perdidas, del manejo de inventarios y los tiempos de respuesta.

- Promueve la integracién y el trabajo en equipo y las relaciones horizontales tanto al interior de cada negocio
como con sus clientes y proveedores.

- Apoya las estrategias de mercadeo: fomenta investigacién comercial, segmentacién de mercados e
incrementa participacion en el mercado.

- Reduce la utilizacién de formatos, impulsa el desarrollo de nuevos servicios y se genera una nueva cadena
de valor a través de la aplicacién de una variada gama de posibilidades tecnolégicas.

- Sincroniza el flujo de productos en funcién de la demanda, reduce los inventarios en el flujo del productor al
consumidor y propicia cambios en procesos de compras.

- Aprovecha las capacidades excesivas de produccion de los proveedores contribuyendo a la elaboracion de
marcas propias y desarrollo de estrategias de bajo precio.

- Genera nuevas fuentes de ingreso, desarrolla diferentes formas de atender al cliente, presenta categorias
no exhibidas en el punto de venta.

- Aplica conceptos de red de valor, costo variable.

- Incrementa las ventas.

- Adopta las mejores préacticas posibles.

- Incrementa poder de negociacion.

- Optimiza los recursos aplicados al negocio de supermercados.
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Incrementa margen de utilidad operacional.

Coadyuva en la focalizacion de los supermercados en sus procesos misionales.

Reduce los costos de almacenamiento de inventario.

Disminuye el deterioro por manipulacion de los productos.

Logra coordinacién y sincronizacion del flujo de los productos.

Mejora la eficiencia y la planeacién del abastecimiento.

El proveedor puede monitorear los niveles de inventario en el detallista para tomar decisiones de resurtido.

Provee a los consumidores con los productos y servicios que requieren, en el momento, lugar y calidad al

menor costo posible.

Elimina todos los procesos que no agregan valor a la cadena de abastecimiento.

Reduce los ciclos de suministro.

Posibilita la interaccién, y comunicacion entre las empresas, generando nuevas practicas logisticas y
propiciando mayor efectividad y flexibilidad en la operacion.

- Interrelaciona las lineas de produccion con los clientes para lograr conocer en forma &gil las preferencias
del consumidor y adaptar la oferta de productos a sus requerimientos.

- Interrelaciona las lineas de produccion con los proveedores logrando eficacia en el proceso.

4.4 CONCLUSIONES PARCIALES

Sin lugar a duda, no existe un producto o servicio sin que estén asociados a ellos los procesos, subprocesos y
actividades del sistema logistico. Hasta hace poco, solo se tenia la opcion de gestion del producto por parte
del minorista, pero esta premisa esta alcanzando nuevos espectros como es la incorporacion dindmica del
proveedor a una gestion del producto hasta el consumidor final; lo que plantea el desarrollo de algunos
procesos en forma aliada, buscando optimizar el nivel de inventarios, reducir las necesidades de

almacenamiento y revolucionando el rol del comprador tradicional.
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Por ofra parte, la gestion de la cadena de supermercados se enfocaba fundamentalmente a lograr mayores
ventas a través de los eventos promocionales el merchandisign y la publicidad, pero la tendencia actual es la
innovacion basadas en la creacion real de valor para el cliente; donde aparecen estrategias de precios
soportadas por soluciones coherentes y duraderas, nuevos formatos, nuevas relaciones con los clientes y los
proveedores. Este concepto de valor se sustenta en el andlisis de los negocios en funcién de la demanda,
que hace repensar la forma como estan estructurados los negocios detallistas y la forma como operan todos
los procesos del abastecimiento, donde se presentan grandes cambios de paradigma que conducen posible

reduccion del costo operativo.

Asi mismo, las compras, el transporte, el almacenamiento, las exhibiciones y la venta de productos y/o
servicios, no son procesos tan simples como antes se pensaba, puesto que en una constante busqueda de
rentabilidad y ante una realidad donde el precio de venta es fijado por el mercado, las empresas minoristas
han tenido que incorporar la inteligencia en el desarrollo de los negocios concentrando sus esfuerzos en la
disminucién de los costos operativos, incrementar la rotacion de los inventarios y enfrentar el reto de buscar

novedosas formas de exhibicion y promocién que logren atraer y fidelizar a los clientes.

Consecuentemente, un componente definitivo de la revolucion del negocio de supermercados es la
incorporacion de tecnologia de punta, el desarrollo de los sistemas de informacion y comunicacion, los cuales
han contribuido a la agilizacién y perfeccionamiento de los procesos y actividades que se desarrollan en la

cadena del aprovisionamiento y distribucion.

Particularmente en la ciudad de Manizales, las cadenas de supermercados y en especial aquellas que son de
caracter local, tienen procesos de gestion del producto (compras, logistica de administracién y resurtido), que
en la mayoria de los casos no son asistidos por opciones de tecnologia de la informacién, inventarios por

encima de los niveles aceptables para los tipos de formato y los proveedores no son socios dentro de la
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cadena de abastecimiento; de lo que se puede deducir que existen mayores costos operacionales y con

necesidad de mejorar los servicios al consumidor en los diferentes puntos de venta.

Por otra parte el modelo de operacion logistica disefia por el equipo investigador, busca ofrecer a las cadenas
de supermercados y a los proveedores, una oportunidad estratégica para optimizar el nivel de atencion en el
punto de venta, que posibilite la reducciéon de sus costos relativos de operacién. Asi mismo, para los
detallistas es factible: disminuir los costos de personal operativo en centros de distribucion, optimizar el
inventario, un mayor control al area de ventas, mejorar la imagen corporativa, unificar los procesos y

recuperar costos en la infraestructura.

Consecuentemente, los proveedores podrian: reducir costos en distribucion, disminuir el nimero de
mercaderistas en las salas de ventas, minimizar la pérdida de ventas derivada de productos agotados y

posibilitar la asignacién de mayores espacios en las estanterias de los supermercados.

Finalmente, se establece que todos los componentes de los canales de aprovisionamiento y distribucion, se
deben comportar como un verdadero equipo de trabajo, donde predominen la lealtad, el compromiso, la
garantia de calidad y el mejoramiento continuo; lo que permitiria el posicionamiento y sostenibilidad tanto de

las cadenas como de los proveedores de bienes y servicios en el largo plazo.



5. CONCLUSIONES

El actual consumidor desarrolla un comportamiento critico, exigente y racional, respecto de la calidad —
precio de los productos, asi como del andlisis del costo — beneficio, orientando sus preferencias con base
en la interaccion de una serie de componentes tales como, el lugar de compra de los productos y/o servicios
ofrecidos, valor, calidad, variedad, disponibilidad de productos, servicio al cliente y la forma como le son
comunicados los elementos motivadores de compra en las cadenas de supermercados. Al respecto, se
establece que tanto al nivel internacional como nacional, el consumidor relaciona el supermercado con
conceptos tales como precios bajos, _cercania al domicilio 6 trabajo, buenas ofertas variedad de productos,
calidad generalizada en los productos y servicios, adecuados sitios de compra, agilidad en los puestos de

pagoy excelente atencion.

Es por esto, que el sector de los supermercados e hipermercados es uno de los mas dinamicos y de mayor
crecimiento en los Ultimos tiempos, a pesar de las crisis econdmicas del entorno. Esta dinamica, esta dada
por la progresiva apertura de mercados que ha permitido la consolidacion de grandes cadenas
transnacionales y el crecimiento de las cadenas nacionales a través de la fusion de pequefios y medianos
minoristas. Igualmente, el dinamismo se observa en la evolucion de tradicionales puntos de venta de
alimentos, productos de limpieza y cosméticos a sistemas de comercializacion de mayor envergadura donde
se cuenta con multiples servicios, referencias y categorias de productos que permiten satisfacer e ir mas alla

de las expectativas del cliente y de sus preferencias para obtener todo en un solo almacén.

De otro lado, y una vez efectuado la consulta de los diferentes autores, expertos, estudios, entre otros, y
disefiado el modelo descriptivo de la presente investigacion, se concluye que dia a dia surge con mayor

claridad y fortaleza el sistema logistico como herramienta facilitadora para obtener ventajas competitivas de
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largo plazo, y asociada con diversas tecnologias, sistemas de informacion y comunicacion se podria lograr
convertir en los principales ejes del desarrollo econémico empresarial, dado que esta gestion cobra mayor
relevancia en la cadena del abastecimiento. De esta forma, la logistica se incorporaria a todas las areas de
la organizacién en una concepcidn y control de los sistemas de produccidn, aprovisionamiento, distribucién y

comercializacion.

Consecuentemente, la integracion en forma horizontal y vertical en el plano funcional de las responsabilidades
logisticas, tratar de lograr una planificacién eficaz del flujo de bienes y servicios de los esquemas de
aprovisionamiento y distribucién, que interrelacionados con los costos del sistema, los elementos de
diferenciacién y calidad, permitiria la gestion en forma efectiva de los diferentes tipos de clientes, mercados y

Zonas.

Asi mismo, las actuales tendencias en los esquemas logisticos estdn encaminadas a incrementar el
outsourcing de operadores logisticos y a diversificar los servicios de tal manera que puedan potencializar los
esfuerzos hacia la razon de ser de los negocios, extendiendo asi, el alcance y el protagonismo de la
coordinacion logistica, que ira mas alla de la propia empresa, integrandola con otros operadores y

distribuidores comerciales.

De ofra parte, la planeacion, direccion, ejecucion y control de los procesos claves y de soporte que conforman
el sistema logistico de una cadena de supermercados, podrian constituir una ventaja operativa
potencializando los mejores niveles de competitividad y productividad, optimizando el nivel de
aprovisionamiento, distribucion, estrechando las relaciones con los proveedores y modificando el role del

comprador tradicional.

Asi mismo, los procesos que conforman la logistica de entrada, administracion y salida no son tan simples

como antes se pensaba, puesto que en una constante busqueda de rentabilidad y ante una realidad donde el
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precio de venta es fijado por el mercado, los empresarios detallistas han tenido que incorporar la inteligencia
en el desarrollo de los negocios, focalizando sus esfuerzos en la reduccién de los costos operativos, alta
rotacién de los inventarios y creacion de atractivas e innovadores formas captar la atencién y fidelizacién

de los clientes.

Consecuentemente, la incorporacion de tecnologia de punta, el desarrollo de los sistemas de informacién y
comunicacion, pueden convertirse en componentes  definitivos de la revolucion del negocio de
supermercados los cuales contribuyen a la agilizacion y perfeccionamiento de los procesos y actividades

que se desarrollan en la cadena del aprovisionamiento y distribucion.

Particularmente, analizando la gestién logistica en la ciudad de Manizales, se deduce que las cadenas de
supermercados y en especial aquellas que son de caracter local, tienen procesos de gestion del producto
(compras, logistica de administracion y resurtido) que en la mayoria de los caso no estan asistidos por
opciones tecnoldgicas, inventarios por encima de los niveles aceptables para los tipos de formato y los
proveedores no son socios dentro de la cadena de abastecimiento; de lo que se deduce que existen mayores
costos operacionales y con necesidad de mejorar los servicios al consumidor en los diferentes puntos de

venta.

Es por esto que, el modelo de operacion logistica desarrollado por el equipo de investigadores, busca ofrecer
a las cadenas de supermercados de la ciudad y a los proveedores, una oportunidad estratégica de optimizar
el nivel de atencién en el punto de venta, reducir los costos relativos de operacion, disminuir las erogaciones
por pago de personal en los centros de distribucion, optimizar los inventarios, posibilitar un mayor control al
area de ventas, mejorar la imagen corporativa, unificar los procesos y procura una recuperacion de los

costos de inversion.
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Ademas, este modelo trata de presentar una oportunidad estratégica de crecimiento y competitividad a partir
de la consolidaciéon de sus procesos, actividades y funciones tanto internas como de asociacion entre los
diferentes actores que conforman la cadena de suministros. Esta integracion se logra apoyados en el
desarrollo de los sistemas de informacidn que permiten acceder de forma eficaz a la demanda, mejorando las

condiciones para lograr mayor posicionamiento en el mercado y una mejor rentabilidad del negocio.

De igual manera, puede establecerse que todos los actores de la cadena de abastecimiento, se deben
comportar como un verdadero equipo de trabajo, donde no sélo se involucra la coordinacion de flujos de
bienes y servicios sino que implica un cambio de paradigmas en las posiciones tradicionales, donde se ve a
los proveedores, mayoristas y minoristas como socios estratégicos, predominando la lealtad, el compromiso,
la garantia de calidad y el mejoramiento continuo; permitiendo el posicionamiento y la sostenibilidad de las

cadenas como de los proveedores de bienes y servicios en el largo plazo.

Finalmente, los investigadores concluyen que, una vez efectuado el andlisis tedrico y conceptual de este
estudio, haber identificado las mejores practicas y los factores clave de éxito en los procesos del sistema
logistico, obtener las experiencias compartidas por los expertos, directores y administradores de mercadeo
consultados y las tendencias mundiales sobre el tema tratado; es posible validar la hipétesis enunciada, al
aplicar el modelo descriptivo propuesto, el cual puede ser adaptado por los empresarios de la ciudad de

Manizales para lograr competitividad operativa.



6. RECOMENDACIONES

Conforme al andlisis del marco teérico y conceptual, de las entrevistas e instrumentos aplicados a los
expertos, de las mejores practicas desarrolladas en las cadenas de abastecimiento, de los factores clave de
éxito identificados y del modelo descriptivo del sistema logistico, el equipo investigador propone las siguientes

recomendaciones:

- Establecer la integracién horizontal y vertical de los responsables de las diferentes funciones logisticas para
lograr una integracién de planeacién eficaz en el flujo de bienes y servicios, con el propdsito de lograr
diferenciacién y efectiva gestion en la entrega de éstos, con la calidad requerida, lugar correcto, momento

indicado, precio justo, y con los requerimientos especificos esperados por el consumidor.

- Los propietarios y administradores de las cadenas de supermercados, deben estudiar la posibilidad de
identificar cuales de los procesos clave y de soporte que conforman el sistema logistico pueden ser
operados a través de outsoursing; lo cual permite potencializar los esfuerzos hacia la razon de ser de los

negocios.

- Incorporar tecnologia de punta en el desarrollo de los sistemas informaticos y de comunicacion (EDI, CEN,
WEBEDI, PRICAT, CODIFICACION ESTANDAR, CRM, XLM, entre otros); como elemento definitivo para la

revolucion del negocio que contribuye a la agilizacion y perfeccionamiento de los procesos y actividades.

- Reducir los niveles de inventario de propiedad del negocio de las cadenas de supermercados hacia el
proveedor, logrando disminuir costos operacionales e incrementando la rotacién de las mercancias;

mediante la utilizacion del concepto de cross docking.
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- Incorporar las mejores practicas y de categoria mundial como el ECR, supply chain Management, para
realizar la consolidacién del trabajo conjunto entre los minoristas y los proveedores, buscando satisfacer las

necesidades del consumidor en forma agil, con mayor calidad y a los menores costos.

- Reclutar y mantener empleados de alto rendimiento que impacten en el mejoramiento y rendimiento de la
eficacia organizacional. Ademés debe existir planes de capacitacién formal que contribuyan a la

actualizacion permanente e incrementar la productividad del personal.

- Definir y priorizar las estrategias de inversion financiera en el corto y largo plazo, asi como la contante
evaluacién del flujo de efectivo y de operacion, para visualizar la rentabilidad y determinar el crecimiento real

y econémico de la organizacion.

- Fomentar la investigacién comercial, para incrementar la competitividad de las cadenas de supermercados

con base en las preferencias del consumidor.

- Establecer formalmente los procesos de benchmarking en las cadenas de supermercados, para determinar

tacticas comerciales que enfrente la competencia y que permitan su sostenibilidad en el tiempo.

- Elaborar el mapa de riesgos del negocio, a través del cual se identifican, evalla y administra las

oportunidades, amenazas, debilidades y fortalezas del negocio.

- Evaluar e implementar las estrategias de los mecanismos de seguridad, necesarios para disminuir el robo y

fraude en los supermercados.
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ANEXO 1. LOGISTICA

ANO

AUTOR

DEFINICIONES

1985

Garcia — Pelayo y Gross.

Logistica f. Técnica del movimiento de las tropas y de su transporte
y avituallamiento.
(Avituallamiento:  Provision de
especialmente en los ejércitos).

vituallas.  Vituallas: viveres,

1991

Ballou.

La logistica empresarial abarca todas las actividades relacionadas
con el traslado — almacenamiento de productos que tienen lugar
entre los puntos de adquisicién y los puntos de consumo.

1993

IAC - Colombia

Instituto colombiano de
codificacion y
automatizacion comercial.

La logistica es la gerencia de la cadena de abastecimiento desde la
materia prima hasta el punto donde el producto o servicio es
finalmente consumido o utilizado. Como funcién gerencial, la
logistica debe proveer el producto correcto, en la cantidad requerida,
en condiciones adecuadas, en el lugar preciso, en el tiempo exigido
y aun costo razonable.

El campo de accion de la logistica involucra ademas de la
distribucion fisica, es decir, el almacenamiento y el transporte, otros
conceptos tales como la localizacion de plantas y bodegas, los
niveles de inventario y el sistema de informacion como aspectos
fundamentales.

1997

Diez de Castro.

La Logistica se define como el arte de dirigir el flujo de materiales y
productos, de la fuente al usuario. El sistema logistico comprende el
flujo total de materiales, desde la adquisicién de materias primas al
suministro de productos acabados a los usuarios finales y los flujos
de informacion que ocasionan el control y registro del movimiento de
materiales.

1998

Gil Gutierrez Casas y
Romero.

Es el conjunto de actividades que se ocupan del flujo total de
materiales (y el flujo de informacién a él asociado), que comienza
con el aprovisionamiento de materias primas, y finaliza con la
entrega de los productos terminados a los clientes. Entendida asi, la
gestion logistica se encarga de planificar, ejecutar y controlar todas
las actividades relacionadas con el flujo completo a fravés de la
empresa de materias primas, componentes, productos
semielaborados y terminados, e informacion asociada.

1988

Johnson / Wood

Logistica es un clasico ejemplo de los métodos de sistemas de los
problemas de negocios.

Desde los puntos de vista de las comparias, los métodos de
sistemas indican que los objetivos de las compafias pueden ser
realizados para reorganizar la mutua interdependencia de las
basicas areas funcionales de la firma (Mercadeo, Produccién y
Finanzas), la misma razén puede ser aplicada a las areas de
logistica.

El manejo de logistica tiene balance en cada area funcional y ver
que ninguna es acentuada al punto donde esta convierta el
detrimiento de las otras.




ANO

AUTOR

DEFINICIONES

1987

Bowersox.

Es la simple légica de guiar el proceso de planeacion, control
financiero y del recurso humano a la distribucion fisica, el soporte de
manufactura y las operaciones de compra.

1995

WWW.
195.92.180.11/iolteviwho
ware/allthat.htm"

Es el detalle de la organizacion e implementacién de un plan u
operacion, donde el inicio del plan u operacién va encaminado a
satisfacer al consumidor.

1988

Council of logistics
management.

Es el proceso de planeaciéon, implementacion y eficiente control, al
igual que el flujo eficiente del costo y stock de materia prima en
proceso de produccion. Terminar buenos productos y entregarlos
desde el punto de origen hasta el punto del consumidor acorde con
los requerimientos del cliente.

2000

Martin.

Logistica es el proceso de planeacion, instrumentacion y control
eficiente y efectivo en costo del flujo y almacenamiento de materias
primas, de los inventarios de productos en proceso y terminados, asi
como del flujo de la informacion respectiva desde el punto de origen
hasta el punto de consumo, con el proposito de cumplir con los
requerimientos de los clientes.

2001

Higuera.

Logistica es la herramienta gerencial que involucra el control de los
distintos elementos de la cadena de abastecimiento, desde la
produccion hasta su entrega en el lugar de consumo en dptima
calidad en el momento indicado, en el sitio requerido y a precio
competitivo, incluidos los flujos de informacion y control.

Sin

Definicién de la National
Council of Physical
Distribution Management
(NCPDM):

Logistica es el proceso de planificar, llevar a cabo y controlar, de
una forma eficiente, el flujo de materias primas, inventarios en curso,
productos terminados, servicios e informacion relacionada, desde el
punto de origen al punto de consumo (incluyendo los movimientos
internos y externos, y las operaciones de exportacion e importacion),
con el fin de satisfacer las necesidades del cliente.

(2001)

ISPJAE.

El concepto logistico que aplica la empresa se caracteriza por jugar
un papel de integracion de las actividades que tienen que ver con el
aseguramiento de un flujo dirigido a suministrar al cliente los
productos y servicios que  demanda en el momento que lo
demanda, con la calidad exigida y al costo que esta dispuesto a
pagar. Para ello centra su actividad en realizar la coordinacion de las
actividades siguientes en funcién de asegurar el flujo que garantiza
un alto nivel de servicio al cliente y de reduccién de costos:
Almacenaje, despacho, aprovisionamiento, compras, economia
material, transporte externo, transporte interno, transporte
interempresa, distribucién,tratamiento y atencién de los pedidos,
reciclaje de residuos y productos desechados por el cliente
planificacion de la produccién, control de produccion, informacién y
comunicaciones, control de calidad, finanzas, mantenimiento,
mercadeo, ventas, proteccion del medio ambiente.

2000

Ospina.

El concepto logistica es uno de los més utilizados dentro de las
nuevas corrientes de administracién de negocios. Para algunos




ANO

AUTOR

DEFINICIONES

autores la logistica comprende el flujo eficiente de productos e
informacion desde el proveedor, durante el procesamiento, hasta
que el producto o servicio, llegue al consumidor final. Se incluye, el
proceso inverso, es decir, el caso de alguna devolucion por parte del
consumidor al distribuidor o fabricante.




ANEXO 2. BENEFICIOS DE LAS ALIANZAS ENTRE LOS ACTORES DE LA CADENA DE DISTRIBUCION

e Reducir costos.

o Aumentar la automatizacién, optimizando los procesos de pedidos y otras funciones de gestion.

o Lograr la integracion con e-marketplaces, permitiendo una comparacion global de los proveedores facil y

rapida.

o Obtener rentabilidad en la nivelacién de la oferta y la demanda a través de herramientas de planificacién

integradas.

o  Reducir stocks, sin disminuir su capacidad para atender una demanda inesperada.

o Disminuir la duracién del ciclo de pedido, agilizando la conversidn de stocks en ingresos.

o Colaborar con los partners para optimizar la planificacién y la ejecucion de la estrategia en la cadena de

suministro mas alla de las fronteras de su empresa.

o Mejorar el uso de los activos y reducir gastos innecesarios.

e Introducir nuevos productos y promociones de forma eficiente y fiable.

e Fidelizar los clientes.

e Proveer los productos y servicios de calidad a precios competitivos.

e Mejorar la precision en la planificacién y la localizacién, en tiempo real, de productos alrededor del

mundo, mejorando asi la atencion al cliente.

e Propiciar mayor exactitud y grado de detalle de la informacion de status del pedido, con el subsiguiente

aumento de la satisfaccion del cliente.



ANEXO 3. TIPOS DE CROSS DOCKING

Cross docking de baja tecnologia: El cross docking complejo es posible si los productos pueden ser
"predistribuidos" antes de que el proveedor los despache y el mismo proveedor sea capaz de armar pallets
mixtos por sucursal. Este es el método de cross docking mas comun.

Cross docking de alta tecnologia: Si la base de transferencia estd equipada con un sistema de manipuleo
de materiales automatico, el proveedor no tiene necesidad de armar pedidos por local ya que el sistema de
clasificacion del supermercado puede realizar dicha tarea. Adicionalmente, como las etiquetas pueden ser
aplicadas en la recepcion, la predistribucion no tiene porque ser realizada hasta que el envio no llega a la
base.

Cross docking simple: El método mas simple de cross docking no requiere ni una predistribucién, ni
asistencia del proveedor, solo necesita el conocimiento de la mercaderia que sera enviada dentro de uno o
dos dias. En este proceso, los productos son recibidos y transferidos inmediatamente a un sector de
procesamiento de drdenes dentro o cerca del punto de despacho. Estos tipos de cross docking estan

relacionados en la tabla 2.

Base de Transferencia
Orden de Compra | Proveedor . .
en el ingreso en la salida a los locales
Arma )
) o Transfiere los
Indica los mayoritaria
. o L pallets a cada
Baja requerimientos mente Escanea los cédigos y to d
; . ) punto de
Tecnologia |especificos de cada pallets actualiza el stock
) despacho y se
boca mixtos por N
carga el camion
boca
Indica que la Recepcidn
distribucion a cada de la orden
boca se realizara en la |consolidada |Desarma el pallet
Alta ) Carga los pallets
. base de transferencia. |por cadena. |monoproducto y prepara .,
Tecnologia ] al camion
Consolida los Arma pallets | por local
requerimientos de monoproduc
todas las sucursales to
] Mueve los pallets a un Recoge de la
. Indica que la Arma pallets )
Simple o sector de procesamiento de |zona temporal y
distribucion se mono i ,
i ordenes cerca del punto de |carga segun sea
Efectuara en la Base |producto )
despacho (zona temporal ) |requerido

Tabla 2 Tipos principales de Cross Docking,




Fuente: Braun (2002) y Castro (2002). EAN Argentina. EAN -UCC The Global Language of
Bussisness.



ANEXO 4. PROBLEMAS Y MEJORES PRACTICAS DEL ALMACENAMIENTO Y RECEPCION DE LA

MERCANCIA

PROBLEMAS

MEJORES PRACTICAS

RECEPCION DE MERCANCIAS

Bajo nivel de codificacidn con cddigos estandar.

Identificacion de las unidades con cédigos de barras
EAN-UCC

Inconsistencias en los sistemas de informacion.

Despachos realizados via EDI.

Duplicaciones en la identificacién de los articulos.

Entregas Certificadas con los socios comerciales o

proveedores y envio de avisos de recibo.

Largas esperas en el descargue.

Cumplimiento de compromisos adquiridos entre las

partes.

En el area de recibo, no se encuentran actualizadas

las 6rdenes de compra pendientes.

Uso de entregas paletizadas

Cuellos de botella en las areas de recibo debido a las
dificultades en el transito de mercancias entre el area

de recibo y el almacenaje.

Envio de facturacién correcta por parte del proveedor,

una vez recibe el aviso de recibo de mercancias.

Inexactitudes entre el pedido, la factura y Ila
mercancia recibida. Entregas incompletas, averias o

productos errados.

Agilizar los procesos e informar via electronica las
diferencias detectadas y tramitar en forma oportuna

las averias y devoluciones.

Devoluciones.

Determinar las principales causas de las devoluciones
y averias para establecer los programas que permitan

reducirlas considerablemente.

ALMACENAMIENTO DE MERCANCIAS

El bajo nivel de codificacion de las unidades de
mercancia, genera reprocesos y costos adicionales

de marcacion de embalajes y estibas.

Identificar todas las unidades (corrugados, bultos,
estibas, etc.) con codigos EAN — UCC. Identificar las
localizaciones fisicas de la bodega con cédigo de

barras.

Desaprovechamiento de espacios en las bodegas.

Anélisis de similitud de los productos.
Reduccién de las manipulaciones innecesarias.
Reduccion de stock.

Reduccion del nimero de revisiones y verificaciones.




PROBLEMAS

MEJORES PRACTICAS

Carencia de equipos adecuados para la manipulacion

o almacenamiento de las mercancias.

Utilizar los criterios de almacenamiento:
54. Primeras en entrar — Primeras en salir.

55. Ultimas en entrar — Primeras en salir.

de

adecuadamente

Carencia de sistemas informacién  para

administrar la asignacion vy

optimizacion de espacios en la bodega.

Sistemas de informaciéon con captura automatica de
datos, manejo de ubicaciones y control de fechas de

vencimiento de inventarios.

Falta de definicién y andlisis del comportamiento y
caracteristicas de los productos. No se detectan las

referencias de baja rotacién.

Ubicacion de los productos de acuerdo con las
demandas de recepcidn y/o despacho. Si rota mucho

un producto, debe colocarse cerca de los muelles.

la
de

Tipo de almacenamiento de acuerdo con
de

almacenamiento de los productos:

identificacién las  caracteristicas

e Productos inflamables.

e Productos con necesidades especiales de
seguridad.

e Productos con  condiciones  especiales

(temperatura, espacio efc.)

e Productos perecederos.

Tabla 3. Problemas y mejores practicas de la recepcidn y aimacenamiento de las mercancias.

Fuente: Los investigadores basados en IAC Colombia 2001.




ANEXO 5. CONSECUENCIAS OCASIONADAS POR FALTA DE EXISTENCIAS EN UN SUPERMERCADO

56.

of.

58.

59.

60.

61.

62.

El disgusto que produce en el consumidor la no existencia del producto deseado.

Los clientes impacientes y fieles a una marca son empujados a desplazarse a otro establecimiento en

busca del producto.

Es frecuente que el comprador indicado en el numeral anterior, adquiera en el nuevo punto de venta no
sblo el producto en cuestion sino otros distintos. Indudablemente, este proceder supone pérdidas

estimables para el primer establecimiento.

Una situacién todavia mas grave se produce cuando las rupturas de stocks en un comercio son
frecuentes, debido a que en este caso, puede suceder que no solamente se pierdan algunas ventas sino

que también hasta el cliente mismo.

Cuando las formas de reparticion del lineal entre los diferentes productos no estén delimitadas
estrictamente, sobrevienen situaciones que se han observado en libres servicios: desorganizaciones de
las estanterias, la no coincidencia de las etiquetas con los nombres de los productos y sus precios con el

producto real, etc.

Muy importante y de forma general se puede afirmar que las rupturas de existencias influyen de forma

muy negativa en la imagen del punto de venta.

Por ultimo, las rupturas de stocks en un punto de venta afectan también al fabricante del producto y no
solo por la pérdida de las ventas que se producen cuando el consumidor cambia de marca sino también

por el deterioro de la imagen de marca.



ANEXO 6. BENEFICIOS DE UN PROGRAMA DE REABASTECIMIENTO

BENEFICIOS DE UN PROGRAMA DE REABASTECIMIENTO CONTINUO -

CRP

PARA EL DISTRIBUIDOR O DETALLISTA

PARA EL PROVEEDOR

Disminucion de los niveles de inventarios.

Facilidad y exactitud en los prondsticos de
suministros, dado el conocimiento de los datos del

punto de venta.

El costo de planeacion y de pedido es menor debido a

que la responsabilidad se cambia al proveedor.

Mejor visibilidad de la demanda futura para planear la

produccion.

Mejora del nivel de servicio total.

La visibilidad de los stocks ayuda a identificar las

prioridades de abastecimiento de la cadena.

Aumento de la rotacion.

Mayor control de inventarios debido a que el plan de

promociones puede ser mas facilmente incorporados.

Mejora la rentabilidad del lineal.

Disminucién de los errores en los pedidos de los

detallistas. Genera menor nimero de devoluciones.

Incremento de las ventas.

Tabla 4. Beneficios de un programa de reabastecimiento continuo - CRP
Fuente: Los investigadores, basados en IAC Colombia 2001




ANEXO 7. TIPOS DE ALMECENES Y SUPERMERCADOS

63.

64.

65.

66.

67.

68.

Supermercado : Es el almacén grande de autoservicio que tiene una linea completa de productos

alimenticios junto con productos no relacionados con alimentos.

Superalmacén: Almacén gigante que combina las caracteristicas de los supermercados y los almacenes
de descuento y que tienen todos los productos alimenticios y no relacionados con alimentos que se
encuentran en supermercados, asi como productos que se compran de manera rutinaria; las ventas son

superiores a los supermercados o almacenes de descuento.

Hipermercado: Aimacén que combina la compra de supermercados y almacenes de descuento en una
sola ubicacion; es mas grande que un superalmacén y con frecuencia otorga espacios en leasing a

empresas no competidoras.

Almacén de Descuento: Es el almacén de autoservicio y mercancia general que ofrece productos de

nombres de marca y marca privada a precios bajos.
Almacén por departamentos: Tipos de almacenes minoristas que cuentan con una mezcla de
productos amplia y que se organizan en departamentos separados para facilitar los esfuerzos de

marketing y la administracion interna.

Almacén de Combinacion: Almacén que tiene productos alimenticios y mercancia en general.



ANEXO 8. ASPECTOS QUE DEBE TENER UN BUEN SERVICIO

69.

70.

1.

72.

73.

74.

75.

76.

7.

Cuando un cliente entre a un supermercado, debe sentirse comprendido y tener todas sus inquietudes

resueltas.

La verdadera habilidad de escuchar al cliente es una de las pocas formas verdaderas de obtener ventaja

competitiva.
La tecnologia de las cajas registradoras, ademas de ser &gil, debe permitirle observar la cuenta en la
pantalla y en la factura final, la cual debe estar organizada por categoria de articulos y no por el orden en

que se le hayan registrado.

Ofrecer servicios de guarderia, dotadas con personal profesional donde las madres puedan dejar a los

pequefios mientras mercan.

Que los empleados de los supermercados cultiven un sincero aprecio por el cliente.

Que los administradores de los puntos de venta estén atentos y pendientes de las necesidades de sus

clientes.

Reflexionar que a veces lo que parece légico o valioso desde la perspectiva de la organizacion, es

completamente erréneo desde el punto de vista del consumidor.

Persuadir al cliente para que regrese.

Las respuestas simples a los clientes son las mas efectivas.



ANEXO 9. MODELO PARA DESARROLLAR EL PROCESO DE PLANEACION ESTRATEGICA APLICADA
AL SISTEMA LOGISTICO

o Definicion del plan de trabajo, el compromiso de la administracién y el equipo de trabajo que adelantara

el proceso de planeacion.

o |dentificacion de los valores de los diferentes grupos de interés y de la cultura organizacional.

e Formulacion de la Misién del sistema logistico.

e Determinacion de las principales lineas de negocio, identificacion de los indicadores criticos de éxito,

andlisis de las acciones estratégicas mediante las cuales la empresa lograra su vision y condicién futura.

o Comprension clara del desempefio actual, a través de una auditoria de desempefio a los procesos

logisticos.

o |dentificacion de las brechas entre el desempefio actual y el que se requiere para una exitosa

realizacion.

o Integracion de las estrategias y los planes de accion.

o Planeaci6n de las contingencias.

o Implementacion del plan estratégico en el cual concurren tanto planes tacticos como operativos.



ANEXO 10. ALTERNATIVA Y ACCIONES PARA REDUCIR LAS PERDIDAS EN EL SUPERMERCADO

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

Reconocer que las pérdidas disminuyen las ganancias, por lo que es importante darse cuenta que es
necesario un cambio y, que si no se toman las medidas correctivas necesarias, las pérdidas seran cada

vez mayores.

Reducir las pérdidas con base en objetivos claros, realistas, con la certeza de que lo que se proyecta
realizar podra ser alcanzado. Para ello, se establecen preguntas guias como, por ejemplo, qué procesos

de la cadena deben ser mejorados, y cuales son las metas que se quieren alcanzar.

Lograr que todas las empresas involucradas vean la cadena de abastecimiento como un todo.

Identificar cudles son los productos criticos y mas susceptibles de ser hurtados por sus propias

caracteristicas: disimulables, valiosos, agradables, accesibles y desechables.

Establecer los niveles de pérdidas en las entregas de mercancias. Ademas, es importante conocer los

tipos de incidentes, como y cuando suceden, todo es informacion vital para la prevencién de los delitos.

Analizar los riesgos, identificar las causas y priorizar las acciones que minimizan las causas de los

riesgos.

Implementar las acciones que permitan solucionar los problemas, para lo cual se requiere de un
proyecto planeado en el que se contemple la visién general de la labor necesaria, su secuencia e

interrelaciones.

Evaluar la implementaciéon de las acciones para determinar el éxito de la solucion y guiar futuros

proyectos.



ACCIONES A EJECUTAR

86.

87.

88.

89.

90.

91.

El equipamiento técnico consistente en etiquetas magnéticas y/o circuitos cerrados de televisién para

prevenir los robos.

Personal de seguridad capacitado para lograr la deteccién oportuna, qué hacer, cémo actuar y qué

decir en el caso en que una persona esté sustrayendo mercancia u omitiendo el pago de la misma.

Incrementar la dotacién del personal de seguridad en los fines de semana, quincenas, fin de mesy en

las horas donde se perciba mayor incidencia de delitos.

La contratacién de servicios de abogados adoctrinados en el tema de la delincuencia.

Frente al robo que se produce a través de los empleados, se plantea que las acciones deben estar

encaminadas a desarrollar en el equipo trabajo el sentido de pertenencia por la empresa.

Presentar las denuncias ante las autoridades competentes.



ANEXO 11. FASES DEL PROCESO DE BENCHMARKING

o Decidir que cosas son objeto de benchmarking y definir los procesos a comparar.

o Desarrollar las medidas de comparacién.

o Definir areas internas y empresas externas que seran objeto de benchmarking.

e Reuniry analizar los datos.

o Determinar la brecha entre su proceso y el mejor proceso.

o Desarrollar los planes de accion, objetivos y procesos de medicion.

BENEFICIOS DEL PROCESO

Le ofrece una forma de mejorar la satisfaccion del cliente.

Define los mejores procesos aplicables.

Mejora la productividad y adaptabilidad de los procesos.

Contribuye a eliminar el sindrome “no inventado aqui”.

Identifica la posicién competitiva de la organizacion que lo aplica.
Transforma la satisfaccion por un urgente deseo de mejorar y de cambiar.
Ayuda a establecer objetivos alcanzables pero dinamicos.

Permite proyectar las tendencias futuras.

Establecer las prioridades para las actividades de mejoramiento.
Proporciona ventaja competitiva.

Crea cultura de mejoramiento continuo y mejora las relaciones.



ANEXO 12. DISENOS DE SISTEMAS DE CONTROL

Sistema de Bucle - Abierto: Es el mas comun para el control de las actividades logisticas y consiste en la
comparacién del nivel de funcionamiento real y el deseado, y la accién para reduccion del error del proceso.
Su caracteristica mas importante es la intervencion humana y donde el director interviene de forma positiva
antes de que pueda tener lugar una accioén correctora. Las principales ventajas de este sistema de control son
la flexibilidad cuando los objetivos, los planes y las influencias del entorno estan sujetas a cambios frecuentes
y cuando los procedimientos mas automatizados de control son mas caros y restrictivos; ademas, porque
tiene un bajo costo inicial. En este sistema, el director, a su discrecion, puede indicar el tipo de informacién
que necesita para el control, la tolerancia al error que es aceptable en determinado momento y la forma como

se ejecuta la accién correctora.

Sistema de Bucle — Cerrado: En este, se intenta reducir la necesidad de intervencion del elemento humano
y se utilizan las reglas de decisién como si se fratara de un director suplente que actia como lo haria el
director en el caso en que éste hubiera observado el error en ejecucidn. Actualmente, este tipo de control se
aplica a los inventarios debido a que tiene gran capacidad para controlar numerosos inventarios de
productos con rapidez y exactitud mediante la utilizacién de mecanismos automatizados de definicion de los

niveles minimos, de reposicion, etc.

Sistemas de Control Modificados: Es una combinacion de los dos anteriores, esto es que a veces el
director sustituye las regalas de decision, debido a que esté tiene mayor acceso a informacion mucho mas
amplia que el sistema de control automatico y esta en posicidn de juzgar el nivel de funcionamiento del
sistema de control. Esta informacion puede incluir quejas del servicio al cliente, informes de costos de los
inventarios, anuncios de promocion en los mercados, cambios en el servicio de transporte o cambios en la

planificacion de la produccién.



ANEXO 13. INSTRUMENTO

“OPINION DE EXPERTOS”
La informacién que Usted nos suministre es muy valiosa y seré de gran utilidad para la investigacion
que se adelanta con el proposito de identificar los factores clave de éxito del sistema logistico en
las cadenas de supermercados.

Le agradecemos su amable y oportuna colaboracion.

1. PROVEEDORES

Dentro de los siguientes factores, cuales son los aspectos maés relevantes para que la relacién con

los proveedores sea exitosa. (enumérelas, siendo 1 la mas importante y 9 la menos importante)

Atencion

Cumplimiento en el tiempo de entrega
Cumplimiento en la cantidad requerida de productos
Relacion gana — gana

Apoyo en la gestion de promocion y venta

Calidad de los productos

Solvencia econémica y moral del proveedor
Periodicidad de entrega de los productos

Uso de herramientas tecnoldgicas



2. COMPRAS

Segun su experiencia, cual es la forma mas efectiva de realizar las compras en una cadena de
supermercados. Califique 1 la més efectiva y 3 la menos importante:

TIPO CALIFICACIO
N

CENTRALIZADA

DESCENTRALIZADA

DE LAS DOS FORMAS

COMPRA  CENTRALIZADA Y

ENTREGA DESCENTRALIZADA

Otra: Cual

Dentro de los siguientes factores, qué aspectos considera usted que son los mas relevantes en la
negociacion con los proveedores. (enumérelas, siendo 1 la mas importante y 5 la menos
importante).

Volumen de compra Costo de los productos
Descuentos Categoria de los productos
Plazo de pago Soporte en publicidad

3. TRANSPORTE

Dentro de los siguientes factores, cuales considera usted, que son los aspectos mas relevantes en
el transporte de productos que realiza una cadena de supermercados (enumérelas, siendo 1 la mas
importante y 5 la menos importante).

Velocidad Calidad

Fiabilidad Infraestructura del transporte



Costo Seguridad

Cumplimiento (Entrega a Tiempo) Confiabilidad (Siempre a Tiempo)
Segun su experiencia, cual es la forma mas efectiva de realizar el transporte en una cadena de
supermercados. Califique 1 la mas efectiva y 3 la menos importante:

TIPO CALIFICACIO
N

PROPIO

CONTRATADO

DE LAS DOS FORMAS

Otra: Cual

4. DESARROLLO DE MARCAS PROPIAS

¢; Considera usted que el desarrollo de marcas propias es una estratégica para la comercializacién
de productos y rentabilidad de una cadena de supermercados?

S| NO

Si su respuesta es positiva, en la estrategia de desarrollo de marcas propias, ;qué aspectos
considera usted que son factores relevantes para lograr una gestion exitosa? (enumérelas, siendo
1 la mas importante y 6 la menos importante).

Calidad del producto elaborado. Condiciones de Negociacion
Relacion con el proveedor Volumen
Imagen de la cadena de almacenes Volumen de las marcas lideres

Otros (indique cuales)

Segun su opinion, en cuales de las siguientes categorias se debe desarrollar la estrategia de
marcas propias?

Abarrotes Panaderia



Granos Aseo personal

Derivados de frutas y verduras Lenceria
Productos carnicos Aseo hogar
Productos veterinarios

Otras (indique cuales)

92.

5. RECEPCION Y ALMACENAJE

De acuerdo con su opinién, ¢considera importante la vinculacién de un operador logistico para realizar los
procesos de aprovisionamiento y distribucién de las mercancias en las cadenas de supermercados?

S NO

Si su respuesta es positiva, ¢, qué aspectos son relevantes para contratar el servicio de operador logistico?
(marque con una “X”)

Relacion costo - Beneficio Control de las operaciones
Reduccién de personal Optimizacién de inventarios
Reduccién de infraestructura fisica Imagen corporativa

Otros (indique cuales)

Califique el nivel de prioridad que usted le daria a los siguientes aspectos relacionados con la
recepcion y almacenaje de la mercancia en una cadena de supermercados (tome en cuenta que 1
es alta prioridad, 2 mediana prioridad y 3 baja prioridad)



ASPECTO ALTA MEDIA BAJA
AREAS FISICAS

AREAS DE CIRCULACION

USO DE HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS

CONDICIONES DE ALMACENAMIENTO

EQUIPOS DE MANIPULACION

CONTROL DE ACCESO

SEGURIDAD

DISMINUCION DE  DESPERDICIOS  POR
DETERIORO DE MERCANCIAS

ESTANTERIA PARA UBICACION DE
MERCANCIAS

EQUIPOS ESPECIALES PARA
ALMACENAMIENTO COMO REFRIGERADORES,
CONGELADORES Y OTROS.

6. ADMINISTRACION DE INVENTARIOS

Califique el nivel de efectividad que usted le daria a los siguientes aspectos relacionados con la
gestion de inventarios de mercancias, que contribuiria a la optimizacion del sistema logistico en una
cadena de supermercados (Marque con una “X”, el nivel de efectividad).

93. ASPECTO ALTA MEDIA BAJA
PLANEACION DEL ABASTECIMIENTO

AGILIDAD EN EL ABASTECIMIENTO
ROTACION DE LOS INVENTARIOS
ENTREGA DE MERCANCIAS




DESPACHO DE MERCANCIAS

OFERTA DE NUEVOS PRODUCTOS

USO DE HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS

NIVEL DE FINANCIACION DE LOS
INVENTARIOS A TRAVES DE LOS
PROVEEDORES

De acuerdo con su experiencia, ¢ Cual seria el numero dptimo de dias de rotacion de inventarios que
una cadena de supermercados deberia mantener en las siguientes categorias?:

CATEGORIA

94. No DIAS

ABARROTES Y GRANOS

FRUTAS Y VERDURAS

CARNES

ASEO

LINEA HOGAR

ELECTRODOMESTICOS

PANADERIA

ROTACION GLOBAL DE INVENTARIOS

7. DETERMINACION DE PRECIOS

Dentro de los siguientes criterios, cuales son los aspectos mas relevantes para determinar el precio
de venta de los productos en una cadena de supermercados. (enumérelos, siendo 1 la mas

importante y 5 la menos importante).

Condiciones de negociacién con los proveedores.
Estrato socio econdmico en el cual se encuentra ubicado el supermercado.

Margen asignado por la cadena de supermercados, a cada categoria de producto

Sondeo de precios de la competencia.

Otros (indique cuales)




8. ADMINISTRACION DE PUNTOS DE VENTA

Califique el nivel de prioridad de los siguientes aspectos relacionados con los puntos de ventas en

una cadena de supermercados (Marque con una “X”, el nivel de prioridad).

8.1 Aspectos relacionados con la sala de ventas

95. ASPECTO ALTA | MEDIA BAJA
SURTIDO DEL PUNTO DE VENTA
PRESENTACION DEL ALMACEN
DISPOSICION Y PRESENTACION DE
LAS GONDOLAS

AREAS DE CIRCULACION

UBICACION DE LOS PRODUCTOS
FUNCIONAMIENTO DE LOS EQUIPOS
DE FRIO, BALANZAS, CARROS DE
MERCADOS, CAJAS DE REGISTRO
ETC.

AGILIDAD EN LA ATENCION EN LOS
PUESTOS DE PAGO

SEGURIDAD Y CONTROL DE
MERCANCIAS Y DEL ALMACEN
SURTIDO (BUENA CANTIDAD DE UN
PRODUCTO DE ACUERDO CON SU
ROTACION)

VARIEDAD (MUCHO DE DONDE
ESCOGER)

8.2 Aspectos relacionados con el cliente

96. ASPECTO ALTA | MEDIA BAJA
INTERACCION CON EL CLIENTE

ATENCION DE QUEJAS Y RECLAMOS

SERVICIOS ADICIONALES

OFRECIDOS

AMABILIDAD Y OPORTUNIDAD EN LA

ATENCION




8.3 Aspectos relacionados con el personal

97. ASPECTO ALTA | MEDIA BAJA
CONOCIMIENTOS TECNICOS DEL

ADMINISTRADOR

ACTUALIZACION DE

CONOCIMIENTOS DEL

ADMINISTRADOR

CAPACIDAD PARA LA TOMA DE
DECISIONES DEL ADMINISTRADOR
CONOCIMIENTO ~ TECNICO  DEL
PERSONAL QUE LABORA EN EL
PUNTO DE VENTA

PRESENTACION DE LAS PERSONAL

9. SERVICIOS ADICIONALES DE COMERCIALIZACION

De acuerdo con su criterio, de los siguientes servicios adicionales al cliente que se relacionan, ;Cudles
deberia prestar una cadena de supermercados? (Marque de 1 a 12 el nivel de importancia, siendo 1 el mas
importante)

98.CAL 99. ASPECTO
SERVICIOS A DOMICILIO

TARJETA PARA ACUMULACION DE PUNTOS
RECIBO DE FACTURAS DE SERVICIOS PUBLICOS
HORARIOS EXTENDIDOS (DIURNOS Y NOCTURNQOS)
DIVERSIDAD DE LA FORMA DE PAGO (CREDITO, TARJETAS, CHEQUES,
BONOS, CUPONES)

PARQUEADERO

SERVICIO DE FOTOGRAFIA

SERVICIO DE LAVANDERIA

SERVICIO DE LAVADO DE VEHICULOS

SERVICIO DE PELUQUERIA

GUARDERIA

JUEGOS INFANTILES

OTROS:




10. MERCADEO Y VENTAS
En su opinién, ;En cudles de las siguientes actividades de mercadeo y ventas de una cadena de
supermercados, interviene como apoyo, el sistema logistico? (Marque con un “X”)

Definicién de la estrategia comercial de la empresa.

Disefio de un sistema de gestidn de ventas.

Analisis del entorno de su empresa, para determinar planes de accién especificos con los cuales
enfrentar a la competencia relacionarse con sus distribuidores y aprovechar nuevas oportunidades
de negocio.

Insercién de mercado.

Posicionamiento e identidad corporativa.

Introducir un nuevo productos o servicios.

Gestion de promociones y ofertas.

Definir precios de productos y/o servicios.

Disefio de la estrategia de publicidad.

Otras  Cuéles
NOMBRE DEL EXPERTO

CADENA DE SUPERMERCADOS

CIUDAD

FECHA




INSTRUMENTO
“EMPRESAS”

La informacion que usted nos suministre es muy valiosa y sera de gran utilidad para la Investigacion que se
adelanta con el proposito de identificar los factores clave de éxito del sistema logistico en las cadenas de
supermercados de la ciudad de Manizales.

Le agradecemos su amable y oportuna colaboracion.

1. PROVEEDORES

Dentro de los siguientes factores, cuales son los aspectos mas relevantes para que la relacion con los
proveedores sea exitosa. (enumérelas, siendo 1 la mas importante y 10 la menos importante)

Atencion

Cumplimiento en el tiempo de entrega
Cumplimiento en la cantidad requerida de productos
Relacion gana — gana

Apoyo en la gestion de promocion y venta

Calidad de los productos

Solvencia econdmica y moral del proveedor
Periodicidad de entrega de los productos

Uso de herramientas tecnoldgicas



2. COMPRAS

La forma como su cadena efectla las compras es: (califique su nivel de efectividad)

TIPO ALTA ADECUADA | ACEPTABLE

CENTRALIZADA
DESCENTRALIZADA

DE LAS DOS FORMAS

COMPRA CENTRALIZADA 'Y

ENTREGA
DESCENTRALIZADA
Dentro de los siguientes factores, cuales son los aspectos maés relevantes en la negociacion
con los proveedores. (enumérelas, siendo 1 la mas importante y 5 la menos importante).
Volumen de compra Costo de los productos
Descuentos Categoria de los productos
Plazo de pago Soporte en publicidad

3. TRANSPORTE

Dentro de los siguientes factores, cuales son los aspectos mas relevantes en el transporte de
productos que realiza la Cadena de Supermercados. (enumérelas, siendo 1 la mas importante y 5

la menos importante).

Velocidad Calidad
Fiabilidad Infraestructura del transporte
Costo Seguridad

Cumplimiento (entrega a tiempo) Confiabilidad (siempre a tiempo)



La forma como su cadena efectia el transporte interno es: (Califique su nivel de efectividad)

TIPO ALTA ADECUADA | ACEPTABLE

PROPIO
CONTRATADO

DE LAS DOS FORMAS

4. DESARROLLO DE MARCAS PROPIAS

¢ El desarrollo de marcas propias beneficia o beneficiaria a su cadena de supermercados?

S NO

Explique brevemente su respuesta:

En cual de las siguientes categorias desarrolla o desarrollaria la estrategia de Marcas Propias?

Abarrotes Panaderia
Granos Aseo personal
Derivados de frutas y verduras Lenceria
Productos céarnicos Aseo hogar
Productos veterinarios

Otras (indique cuales)

En la estrategia de desarrollo de marcas propias, ¢qué aspectos considera usted que son relevantes para
lograr una gestién exitosa? (enumérelas, siendo 1 la mas importante y 6 la menos importante).

Calidad del producto elaborado. Condiciones de Negociacion
Relacion con el proveedor Volumen
Imagen de la cadena de almacenes Volumen de las marcas lideres

Otros (indique cuales)




5. RECEPCION Y ALMACENAJE

En su Cadena de Supermercados, ¢consideran importante la vinculacién de un Operador Logistico para
realizar los procesos de Aprovisionamiento y Distribucion de su mercancia?

S NO

Si su respuesta es positiva, ¢, qué aspectos son relevantes para contratar el servicio de operador logistico?

(marque con una “X”)
Relacion Costo - Beneficio

Reduccion de personal

Reduccién de infraestructura fisica

Control de las operaciones
Optimizacién de Inventarios

Imagen Corporativa

Otros (indique cuales)

Califique el nivel de efectividad de los siguientes aspectos relacionados con la recepcion y almacenaje de la
mercancia en su cadena de supermercados (Marque con una “X”)

ASPECTO

ALTA

ADECUADA

ACEPTABL
E

INADECUAD
A

AREAS FISICAS

AREAS DE CIRCULACION

USO DE HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS

CONDICIONES DE ALMACENAMIENTO

EQUIPOS DE MANIPULACION

CONTROL DE ACCESO

SEGURIDAD

DISMINUCION DE  DESPERDICIOS ~ POR
DETERIORO DE MERCANCIAS

ESTANTERIA PARA UBICACION DE
MERCANCIAS

EQUIPOS ESPECIALES PARA
ALMACENAMIENTO COMO REFRIGERADORES,
CONGELADORES Y OTROS.




6. ADMINISTRACION DE INVENTARIOS

Califique el nivel de efectividad de los siguientes aspectos relacionados con la administracion de los
inventarios de mercancias en su cadena de supermercados (en CAL califique el nivel de importancia,

siendo 1 la mas importante y 6 la menos importante, ademas Marque con una “X”, el nivel de efectividad).

CAL | ASPECTO ALTA | ADECUADA | ACEPTABLE | INADECUADA

PLANEACION DEL ABASTECIMIENTO

AGILIDAD EN EL ABASTECIMIENTO

ROTACION DE LOS INVENTARIOS

ENTREGA DE MERCANCIAS

DESPACHO DE MERCANCIAS

OFERTA DE NUEVOS PRODUCTOS

USO DE HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS

NIVEL DE FINANCIACION DE LOS
INVENTARIOS A TRAVES DE LOS
PROVEEDORES

En su cadena de supermercados, ;,Cuél es el nimero de dias de rotacién de inventarios en las siguientes
categorias?:

CATEGORIA 100.

o DIAS
ABARROTES Y GRANOS
FRUTAS Y VERDURAS
CARNES
ASEO
LINEA HOGAR
ELECTRODOMESTICOS
PANADERIA
ROTACION GLOBAL DE INVENTARIOS

7. DETERMINACION DE PRECIOS

Dentro de los siguientes criterios, cuales son los aspectos mas relevantes para determinar el precio de venta
de los productos en su cadena de supermercados (enumérelos, siendo 1 la mas importante y 5 la menos
importante).

Condiciones de negociacion con los proveedores.



Estrato socio econédmico en el cual se encuentra ubicado el supermercado.

Margen asignado por la cadena de supermercados, a cada categoria de producto

Sondeo de precios de la competencia.

Otros (indique cuales)

8. ADMINISTRACION DE PUNTOS DE VENTA

Califique el nivel de efectividad de los siguientes aspectos relacionados con los puntos de ventas de su
cadena de supermercados (en CAL califique el nivel de importancia, siendo 1 la mas importante y  asi
sucesivamente, ademas Marque con una “X”, el nivel de efectividad).

8.1 Aspectos relacionados con la Sala de Ventas

CAL

ASPECTO

ALTA

ADECUADA

ACEPTABLE

INADECUADA

SURTIDO DEL PUNTO DE VENTA

PRESENTACION DEL ALMACEN

DISPOSICION Y PRESENTACION DE
LAS GONDOLAS

AREAS DE CIRCULACION

UBICACION DE LOS PRODUCTOS

FUNCIONAMIENTO DE LOS EQUIPOS
DE FRIO, BALANZAS, CARROS DE
MERCADOS, CAJAS DE REGISTRO
ETC.

AGILIDAD EN LA ATENCION EN LOS
PUESTOS DE PAGO

SEGURIDAD 'Y CONTROL DE
MERCANCIAS Y DEL ALMACEN

SURTIDO (BUENA CANTIDAD DE UN
PRODUCTO DE ACUERDO CON SU
ROTACION)

VAREEDAD (MUCHO DE DONDE
ESCOGER)

8.2 Aspectos relacionados con el Cliente

CAL

ASPECTO

ALTA

ADECUADA

ACEPTABLE

INADECUADA

INTERACCION CON EL CLIENTE

ATENCION DE QUEJAS Y RECLAMOS

SERVICIOS ADICIONALES
OFRECIDOS

AMABILIDAD Y OPORTUNIDAD EN LA




| ATENCION

8.3 Aspectos relacionados con el Personal

CAL

ASPECTO

ALTA

ADECUADA

ACEPTABLE

INADECUADA

CONOCIMIENTOS TECNICOS DEL
ADMINISTRADOR

ACTUALIZACION DE
CONOCIMIENTOS DEL
ADMINISTRADOR

CAPACIDAD PARA LA TOMA DE
DECISIONES DEL ADMINISTRADOR

CONOCIMIENTO  TECNICO  DEL
PERSONAL QUE LABORA EN EL
PUNTO DE VENTA

PRESENTACION DE LAS PERSONAL

9. SERVICIOS ADICIONALES DE COMERCIALIZACION

De la siguiente lista de servicios adicionales al cliente, maque con una “X” en la columna CAL los servicios
que deberia prestar un cadena de supermercados.
Califique el nivel de efectividad de aquellos servicios que presta su cadena de supermercado (Marque con
una “X”, el nivel de efectividad).

CAL

ASPECTO

ALTA

ADECUADA

ACEPTABLE

INADECUADA

SERVICIOS A DOMICILIO

TARJETA PARA ACUMULACION DE
PUNTOS

RECIBO DE  FACTURAS DE
SERVICIOS PUBLICOS

HORARIOS EXTENDIDOS (DIURNOS
Y NOCTURNOS)

DIVERSIDAD DE LA FORMA DE PAGO
(CREDITO, TARJETAS, CHEQUES,
BONOS, CUPONES)

PARQUEADERO

SERVICIO DE FOTOGRAFIA

SERVICIO DE LAVANDERIA

SERVICIO DE  LAVADO DE
VEHICULOS

SERVICIO DE PELUQUERIA

GUARDERIA

JUEGOS INFANTILES

OTROS:




10. MERCADEOQ Y VENTAS

En cuales de las siguientes actividades de mercadeo y ventas de la cadena de supermercados, el sistema

logistico apoya la labor para cumplir con los objetivos deseados.

Definicion de la estrategia comercial de la empresa.

Disefio de un sistema de gestion de ventas.

Analisis del entorno de su empresa, para determinar planes de accion especificos con los cuales
enfrentar a la competencia, relacionarse con sus distribuidores y aprovechar nuevas oportunidades
de negocio.

Insercién de mercado.

Posicionamiento e identidad Corporativa.

Introducir un nuevo productos o servicios.

Gestion de Promociones y ofertas.

Definir precios de productos y/o servicios.

Disefio de la estrategia de publicidad.

Otras  Cuales

NOMBRE DEL EXPERTO

CADENA DE SUPERMERCADOS

CIUDAD

FECHA




ANEXO 14. ENTREVISTA GUIA

TEMAS

1. LOGISTICA DE ENTRADA

101.PROVEEDOR (ALIANZAS)

102.COMPRAS

103. TRANSPORTE (INTERNO, EXTERNO), (ALIANZAS)
104.DESARROLLO DE MARCAS PROPIAS (CALIDAD), (ALIANZAS)
105.RECEPCION DE MERCANCIA

106.LOGISTICA DE ADMINISTRACION DE PRODUCTOS

107.ALMACENAJE

108.ADMINISTRACION DE INVENTARIOS

109. TRANSFERENCIAS DE MERCANCIAS
110.DETERMINACION DE PRECIOS DE VENTA
111.DEVOLUCIONES Y AVERIAS

112.LOGISTICA DE SALIDA

113.ADMINISTRACION DE PUNTOS DE VENTA
114.EXHIBICIONES

115.SERVICIOS ADICIONALES DE COMERCIALIZACION
116.PROMOCIONES

117.PUBLICIDAD

118.MERCADEQ Y VENTAS

119.AREAS DE SOPORTE

120.PLANEACION DEL SISTEMA

121.PLATAFORMA TECNOLOGICA, SISTEMA DE INFORMACION Y COMUNICACIONES, (ALIANZAS)
122.GESTION DEL TALENTO HUMANO

123.RELACION CON OTRAS AREAS DE LA ORGANIZACION

124.SEGURIDAD

125.PROCESOS DE BENCHMARKING

126.MEDICION Y CONTROL

127.FACTORES CLAVE DE EXITO PARA LA COMPETITIVIDAD OPERATIVA.



GUIA ENTREVISTA

128.LOGISTICA DE ENTRADA

1.1 PROVEEDOR (ALIANZAS)

¢, Para su cadena de supermercados, cuéles son los aspectos fundamentales en la relacién comercial con los
proveedores?

¢, De que forma dicha relacién beneficia al consumidor final?

1.2 COMPRAS
¢, En su empresa que elementos son determinantes al momento de realizar una compra?

1.3 TRANSPORTE (INTERNO, EXTERNO), (ALIANZAS)

¢, En su cadena existe una gestion formalizada del flujo del transporte interno, y es eficiente?. ; Qué
aspectos mejoraria en el transporte interno?

¢, En suempresa se presentan deterioros, averias o dafios a las mercancias generadas por un transporte
inadecuado?

¢, Su compaiiia cuenta con un sistema de planificacion y control de transporte interno y externo y que
beneficios le ha generado a la organizacion?

¢, En su concepto, que alternativa de transporte interno (propio o contratado), es mas conveniente para su
organizacién, explique por qué?

1.4 DESARROLLO DE MARCAS PROPIAS (CALIDAD), (ALIANZAS)

¢, Qué elementos son relevantes para el desarrollo de marcas propias?

¢, Existe una coordinacién del programa de produccién de los proveedores con el programa de suministros de
la cadena en estos productos?, ; Qué aspectos hacen que la coordinacion sea efectiva y cuéles mejoraria?

1.5 RECEPCION DE MERCANCIA
¢, La empresa cuenta con mecanismos apropiados de cargue y descargue de mercancia?, ¢ Cuales sony
por qué?

LOGISTICA DE ADMINISTRACION DE PRODUCTOS

ALMACENAJE

¢, Usted considera que sus areas de almacenaje son apropiadas para su operacion logistica?, ; Existen
deficiencias y sobre-costos en este aspecto?, y ;qué acciones se adelantarian para superar las deficiencias?
¢, Las condiciones fisicas y medio ambientales de las bodegas, garantizan una adecuada conservacion de la
mercancia?, y sen qué forma esta accién ha contribuido a reducir costos y a mantener la calidad de los
productos?. ;Qué mejoras efectuaria usted a las actuales condiciones?

ADMINISTRACION DE INVENTARIOS

¢, Qué aspectos considera usted que son fundamentales para un optimo manejo de inventarios?

129.

TRANSFERENCIAS DE MERCANCIAS

¢, En su organizacion, qué aspectos son fundamentales para una adecuada transferencia de mercancia?



DETERMINACION DE PRECIOS DE VENTA
¢, Al momento de definir los precios, qué criterios considera usted son relevantes en esta actividad?

DEVOLUCIONES Y AVERIAS
¢, Coémo puede minimizarse el nivel de devoluciones y averias que se presentan en la manipulacion de las
mercancias?

LOGISTICA DE SALIDA

ADMINISTRACION DE PUNTOS DE VENTA

¢, Cudles son los aspectos fundamentales en la administracién de sus puntos de venta?

¢, Que tipo de debilidades evidencia en la administracion de sus puntos de venta?, y ;, Coémo espera superar
dichas debilidades?

EXHIBICIONES
¢, Cudles son los principales factores que determinan una adecuada exhibicion de productos?

SERVICIOS ADICIONALES DE COMERCIALIZACION
¢, Cudles servicios adicionales brinda su cadena de supermercados a los clientes?
¢, Considera usted que dichos servicios mantienen y atraen a sus clientes?

PROMOCIONES
¢, Cuales son las estrategias de promocion realizadas por su organizacion, que mas impacto han causado en
sus clientes y en sus ventas?

PUBLICIDAD
¢, Qué medios considera més efectivos, para realizar la publicidad en su organizaciéon?
¢, Lainversién en publicidad es acorde con los resultados obtenidos, explique?

MERCADEO Y VENTAS

¢, Qué acciones adelanta la organizacion, que le permiten mantener un efectivo servicio al cliente?

¢, Mediante el sistema de quejas y reclamos de los clientes, que mejoras se han desarrollado para una
eficiente respuesta al consumidor?

AREAS DE SOPORTE

PLANEACION DEL SISTEMA

¢, En su cadena de supermercados tiene o planea tener servicios de outsoursing, y en qué areas se tienen 0
tendrian esos servicios?

¢, Las relaciones de outsoursing en que han beneficiado o beneficiaran su cadena de abastecimiento?

¢, Cudles son los focos estratégicos, que le permiten orientar el negocio hacia futuro?, y , 4 Por cuanto
tiempo?

PLATAFORMA TECNOLOGICA, SISTEMA DE INFORMACION Y COMUNICACIONES (ALIANZAS)

¢, Cual es la plataforma tecnolégica en la que se desarrolla su sistema de informacion?, ; Las considera
eficientes para el negocio?

¢, Cuenta con herramientas tecnoldgicas de comunicacidn con sus proveedores y clientes?, ; Las considera
eficientes para su negocio?

¢, Qué otras herramientas considera que son importantes para el proceso logistico de su negocio?



GESTION DEL TALENTO HUMANO

¢, En su empresa existen programas formales de salud ocupacional, y cuéles son?, ; Considera que son
efectivos y por qué?

¢, Qué capacidades y conocimiento debe tener el personal que labora en el sistema logistico eficiente?, ; Su
empresa cuenta con el personal idéneo para realizar estas actividades?

RELACION CON OTRAS AREAS DE LA ORGANIZACION
¢, De que forma se logran unas efectivas articulaciones con las &reas de administracion u otros servicios de la
organizacion?

SEGURIDAD
¢, Qué tipo de soluciones preventivas implementa su organizacidén para reducir las causas y prevenir la
repeticion de pérdidas de mercancias?.

PROCESO DE BENCHMARKING

¢, La empresa tiene identificados los problemas que le impone el entorno para el desarrollo del sistema
logistico?, 4, Cuales son?

¢, Cuales son las acciones que adelantan sus competidores para contrarrestar los efectos negativos de las
barreras existentes en el entorno?

¢ En sus actividades de benchmarking, cuales son los aspectos relevantes que se observan en dicho
proceso? Y ¢, Qué acciones ha adaptado a su compafiia?

MEDICION Y CONTROL

¢, Enuncie, cuales considera usted que son sus debilidades en el modelo logistico aplicado en su cadena de
supermercados?. Adicionalmente, indique la forma ;cdémo su modelo de logistica le permite detectar sus
debilidades?

¢, En su cadena de supermercados se orientan acciones que permitan desarrollar el proceso de
aseguramiento de la calidad y con qué propésito?

¢, Qué indicadores utiliza su empresa dentro del sistema logistico para medir su competitividad operativa?

FACTORES CLAVE DE EXITO PARA LA COMPETITIVIDAD OPERATIVA.
En resumen, ;, Cudles considera usted que son los factores clave de éxito para la competitividad operativa de
los supermercados en Manizales?



