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Estrategias para aumento de cobertura marca P&G eAntioquia:

Caso de estudio Corbeta

Resumen

El trabajo que a continuacion se preser#ti# relacionado con la cobertura del
servicio que tiene la Empresa Colombiana de Cam&@@, con la marca Procter &
Gamble en el Departamento de Antioquia, tomandcodoase los datos de Nielsen,
(Empresa que ofrece informacion de mercados leesuatilizada para: medir, analizar,
diagnosticar, e identificar y aprovechar oportudetade crecimiento). Se encuentra que en
los Municipios de Antioquia con Procter & Gamblel@nbiana de Comercio S.A, esta
atendiendo 5.774 tiendas equivalente al 48.2% Hertura, encontrando de esta manera
una oportunidad gigantesca de desarrollo y creaitmide la marca; de igual manera un
gran reto para el responsable de la distribucidrtaela uno de los capitulos se encuentra
demostrado con base a la informacion recaudaas gnitrevistas realizadas, demostrado la
viabilidad de para dar respuesta a la preguntav@stigacion del presente trabajo , se
realizo encuestas y comparativos basados en los gaministrados por la empresa en la
cual los mas beneficiados en este proyecto s@s tad personas que lograran una
estabilidad laboral, mejoramiento en su calidadida, las personas que viven en
municipios lejanos y no tienen la oportunidad dguérir sus productos; Procter & Gamble
y Colombiana de Comercio, Corbeta S.A.al teneplartoinidad de mejorar su distribucion
y un crecimiento sostenible y rentable en el pienktste proyecto esta soportado por
teoria generales y especificas para el contrastéadaformacion que se recolecte dentro

de la investigacion, dado que las estrategiasatizaa con base a los recursos, tanto del



personal de trabajo de la empresas como su recyas®Ean financiero o de
infraestructura, se debe tener en cuenta las diss@piniones y contrates de estas

teorias para dar la pregunta de investigacion.



Contenido

Capitulo . Planteamiento del problema......cccccovviiiiiiiiiiiiiiecceeeee, 1.
1.1 Antecedentes del Problema..........oo o, 9
1.2 Planteamiento del Problema...........o e 10

1.2.1 Preguntade iNVeStIgacion ............ccceeeeeeiieeeae e 12
1.3 ODJELIVOS .. s e e s 13
1.3.1 ODJEtiVO GENEIAL .......cvvviiiiiiiiiiiiiies e e e eeneens 13
1.3.2 Objetivos ESPECIfiCOS.......coiiiuiiiieeeeeeiiiie e 13
1.4 JUSHIFICACION ...t et ettt e e e e e s senmne e e e e e 13
1.5 Delimitaciones del EStUdIO ...........ooooiiiiiiiiiiiiiiiieiieiei e 15
1.6 Limitaciones Del ESTUIO.............. .ttt 15

Capitulo 1. MArco tEOFICO ......cviiiiiiiiieriee e 6.1
2.1 TeOra GENEIAL.......cci ittt ettt e e e ettt e e e e e e e e s eeeeee e e e anes 16
2.2 Teoria ESPECITICA: .....uuuuieieiieie et 22
2.5. EStUdIOS €MPITICOS ......eeeiiiieies ettt e e ettt ee e e e e e e e e enenaeeeaeeannes 28
2.6 PArrafo de SINtESIS:......uuiiiiiiiieii e 32

Capitulo [ll. Marco MetodolOgICO .......... .o eeiiiiieiee e 33
ST I =g {o o [UTSIN\Y/ =1 oo [o] (o [ o o R 33



3.2 ROl de INVeStIgador .........ccuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieieeieeeeeee e 34

3.3 CONSIAEeraciones ELiCAS .........ccueveieeeeeereeeeteee et ete e seeete et eieneenees 34
3. 4 ReCOolecCiON de DatOS..........uuiiiiiieeeieeeeieiiiiiiiie et 36
3.5 Poblacion y muestra poblacional ... 36
3.6 Tipo de instrumentos para la recoleccién dedat................coeeeeeeeeieeenn. 37
3.7 Diseflo De LOS INStIUMENTOS ........cviiiceeeee e 38
3.8 ANALISIS dE dALOS ... 40
3.9 Analisis de Categorias. ......ccoueii i 41
4. Capitulo V. Analisis de resultados.......ccccccoeeivviiiiiiiieeeeiiiiiiiiieeeee 43
4.1 Descripcion del proceso de recoleccion defammacion................eeeeee. 43
4.2. ANAlISIS de reSUltadOS. ...........eeeei e e e e e e et e e e e e e e e e e eeeeees 44
4.2.1 ldentificacion de Categorias........ e riiiiieiaiiiniaieaaeaeaeaeaeaeaeaeeaas 44
4.2. 2 AnalisisS de Categorias:........uuuurammmmmerrrrrrrrrrnrrnrnnnennnnnenrnnnenrnnnennnnne 46
Capitulo V. DIiScusiOn Yy CONCIUSIONES .......occccmeeieiiieiiiiieiieeeeeeeeeeeee e 52

................................................................................................................................ 52
5.2 Descripcion de los principales hallazgos...........cooooiiiiieiiieieiieiiee 53.
5.3 Conclusiones del capitulo V. ......ooo e 64
5.3.1 Limitaciones del @StUdio ............ueeevereeiiiiiiiiiiiieee e 65

5.3.2 Temas para futuras iNnvestigacCiones ........cccccuuvurmremmrmiimmininnnns 65



5.3.3 Recomendaciones a la empresa Corbeta SlaA Yrversidad Minuto

0B DIHOS ...ttt et e e 65
CONCIUSIONES ...ttt 66
Y 01T T o 66
RETEIENCIAS ... et e et e 67



Introduccioén

Este trabajo plantea la formulacion y recomendad&estrategias comerciales que
permitan a la Empresa Colombiana de Comercio Cai®&, el ingreso y aumento de la
cobertura de mercado en los municipios del Depaméonde Antioquia, con el portafolio
de productos de la marca Procter & Gamble, en mtEgdel mejoramiento de la calidad de
vida de sus cliente, y el aprovechamiento de lastopidades de negocio para la empresa.

En el capitulo nUmero uno plantea la problem&icapresenta la empresa Corbeta
S.A. La cual nos justifica la pregunta de investign e igualmente los objetivos tanto
general como especifico dando una claridad emfégmacion que se pretende presentar
para dar justificacién al mismo e igualmente ldgmtacion y limitacion que tiene el
proyecto dentro de su realizacion.

En el capitulo dos se define tedéricamente el probla abordar, eligiendo la teoria
general y especifica, de manera de nos ayude auetmse para interpretar y como
contraste a los hallazgos, y lo que se concluybresallos.

En el capitulo tres se especifica el enfoque médgitm con el que se desarrollara
el proyecto dando el rol del investigador dentriopdeyecto y sus consideraciones éticas e
igualmente las fuentes de informacion de los datosnedio de instrumentos de
recoleccion previamente disefiados.

En el capitulo cuatro se realiz6 el andlisis pasterlas entrevistas realizadas e

identificando las categorias soportadas en lanmdgron recabada en el trabajo de campo.



En el capitulo cinco se describen los hallazgoeatios con los objetivos
propuestos en el capitulo nimero 1 contrastaddac®oria e igualmente se prestan las

conclusiones, recomendacion y sugerencias queideneiaron dentro del proyecto.



1. Capitulo I. Planteamiento del problema

En este capitulo se plantea el problema actuaprpsenta Corbeta S.A en cuanto a
su falta de cobertura dentro del municipio de Amqiia , las cual presenta no solo una
preocupacion en cuanto a falta de estrategiadganajoramiento de este impase si no al

compromiso que se adquirio con la empresa Procteafble.

1.1 Antecedentes del Problema

Colombiana de Comercio anteriormente llamada: Meildatda., fue creada en el
afo 1953, inici6 con Actividades con distribucidndiferentes canales entre ellos:
Electrénica, Hogar, Ferreterias y Consumo en lagles su principal proveedor Procter &

Gamble tiene una participacion del 40% de lasagenetas de Corbeta S.A.

Para la empresa Corbeta S.A es necesario contaberiecimiento en cobertura por
ello es necesario comenzar un plan de cobertucaaéconsiste en plantear estrategias
para mejorar el servicio con la marca en todosnosicipios de Antioquia por medio de
Colombiana de Comercio “Su distribuidor Aliado”ciamentando el recurso humano,
inversion por parte del proveedor, mas dinamismel @nercado para activar el consumo y
codificacion de la marca; involucrando asi a tddasareas encargadas y responsables para
que la cadena de distribucién sea mas efectivend®dor, Cartera, Mercaderista,

Logistica, Cliente, Proveedor).



1.2 Planteamiento del Problema

En el 2010 Procter & Gamble (P&G) decidié dejar oattistribuidor Aliado a
Colombiana de Comercio, S.A., esto debido a quesar de haber tantos
distribuidores que manejaban la marca no se lagehbbjetivo que se pretendia de
cobertura y distribucién por lo cual no habia caomealir el trabajo de cada uno de

ellos.

Las investigaciones que se han hecho, han sidd&sea datos Nielsen(2012),
dichos datos arrojan un universo de 11.972 tiendastualmente hay una cobertura
efectiva de 5.774 equivalente al 48.2%. Lo cuattifiea una gran oportunidad de
desarrollo y atencién en los Municipios de Anti@gecon Procter & Gamble;
comparandose asi con la situacién actual de cadifin y atencion de clientes por

parte de la fuerza de ventas directa, informachirrida de corbeta S.A.

Cabe anotar que la empresa Corbeta S.A no haadalestudios al respecto.

Con base en lo manifestado, es un hecho ciertadgue implementar un plan

agresivo de cobertura en ese mercado, se est@fadeun nicho importante del

sector para la competencia, lo cual, en el medydacgo plazo, podria significar

grandes pérdidas para la empresa Corbeta S.A.

10



De acuerdo a Julio César Velazquez en investigasiogalizada, se encontro lo

siguiente sobre la importancia del posicionamigl@@na marca en el mercado.

“En la actualidad uno de los puntos principalespara empresa es conocer el
posicionamiento que tiene su marca en el mercadolg mente de los consumidores
para poder lograr conocer las falencias como lastepidades que tiene en ese

mercado.” (Velasquez, 2012, p.2)

Casais (2011 p. 2) “Es un concepto que se haaddizn la mercadotecnia 'y
que es fundamental para el éxito de cualquier azgeidn, estar consciente de ello, es
uno de los retos de los administradores en la lddolay ser tomado en cuenta para que

la empresa se mantenga en el mercado.”

“Todo ser humano tiene el habito denmar sus actividades, lo que le
interesa, sus necesidades y por lo tanto, cadat@r@auna ‘posicion’. De
acuerdo con la importancia del mismo, éste ocudagar determinado en la
vida, en la mente de cada individuo. “La publicidge se hace a una empresa, a
un producto o a un servicio, persigue que estengeartante, tomado en cuenta
y ser el favorito de la persona que lo quierazaili es decir el usuario o
consumidor final. A las organizaciones les inteigsa el producto que fabrican,
gue producen sea el mas utilizado y por lo tardnsemido por las personas.A
las empresas les interesa influir en la mente sledasumidores, para que estos
utilicen sus productos, los compren y asi se mgatémempresa por un largo

tiempo en el mercado y obtener ganancias (Vargdd,, . 3).”
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Para Scott .M (2010.p, 70 -76)” habra gualuar de nuevo las competencias
esenciales y suprimir las que no sean relevangeslave para ello es la flexibilidad
con que se hayan promovido y definido los procgaess eso facilitara u obstruira
la eliminacion o adicién de competencias para femaes, ya que la relacion entre

los valores para los clientes o usuarios y las etemgias fundamentales una

empresa.”

Una vez que se logre posicionar un producto, eraresrvicio, éste necesita
constancia, conservarse afio con afo y recordatac@siente lo que le hizo ganar, sin
olvidar el posicion de su competidor, que buscasbdncarlo o quitarle el puesto. Es
de anotar que la empresa Corbeta .S.A nunca haagalinvestigaciones similares al

tema objeto de estudio de investigacion.

1.2.1 Pregunta de investigacion

Ante lo descrito, surgio la siguiente preguntardestigacion: ¢ Qué estrategias

debe implementar la empresa colombiana de comé&oiieta S.A, en los municipios

del departamento de Antioquia para el ingresonyeanio de cobertura de la marca

Procter &Gamble?

12



1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

Disefiar estrategias para el ingreso y aumento lierttwa de la marca Procter &

Gamblea través de la empresa Colombiana de Com@uibeta S.A, en los Municipios

del Departamento de Antioquia.

1.3.2 Objetivos Especificos

» ldentificar el nivel de cobertura en los Municipae Departamento de Antioquia

en los cuales la empresa Corbeta S.A Distribuyedeca.

» Analizar los niveles de oportunidad de la marca R8:Gos Municipios del

Departamento de Antioquia.

» Proponer estrategias que permitan el incrementasdeentas y cobertura de la

marca P&G

1.4 Justificacion

La investigacion propuesta busca aceptar el reéqgso la marca Procter &

Gamble sobre la cobertura de sus productos enpari2enento de Antioquia, dejando a

13



Colombiana de Comercio, Corbeta S.A, como distdbualiado del pais, llegando con su

marca al territorio referido, con excelente calidsetvicio y cubrimiento.

En el contexto social se cuenta con un talentoamantotalmente calificado,
idéneo vy profesional en su labor, responsablegides| objetivo principal se cumpla,
incentivando asi a los colaboradores implicadao®eéa la cadena de distribucion (Fuerza
de ventas, Entregador, Logistica, Mercaderistae@grClientes); logrando asi incrementar

el KnowHow del personal y el Goodwill de la empresa

Dentro de este proceso Colombiana de Comercio,eCofRA. se tiene en cuenta
los datos de Nielsen (2012, p.132), con ello sééampntaran planes de accion para llegar
a los municipios donde se identifiquen oportunidadie incrementar tanto en ventas como

en cobertura tomando asi los respectivos planasaén.

Los mas beneficiados en este proyecto son todaetaenas que lograran una
estabilidad laboral, mejoramiento en su calidadida, las personas que viven en
municipios lejanos y no tienen la oportunidad dguérir sus productos; Procter & Gamble
y Colombiana de Comercio, Corbeta S.A.al teneplartoinidad de mejorar su distribucion

y un crecimiento sostenible y rentable en el piem
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1.5 Delimitaciones del Estudio

Delimitacion temporal (Diciembre del 2012 a Mayd 21@13)
Delimitacion Espacial (Municipios de¢partamento de Antioquia en donde la
empresa Corbeta S.A tiene presencia con la mar& P&
Delimitacion Alcances (Documento en el cual semkas las posibles estrategias

para el aumento de cobertura y ventas de la m&Gg P

1.6 Limitaciones Del Estudio

Una limitacién considerada para realizar la ingesion es el poco tiempo que se
pueda disponer del personal en su jornada laljaed, realizar las entrevistas debido a que
el volumen de trabajo por lo tanto debe aproveehalrsnaximo el tiempo y los espacios

disponibles.
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2. Capitulo 1l. Marco teorico

A continuacion se presenta la teoria de diferanteres sobres las estrategias
comerciales de diferentes autores que brinda uorsofeorico para €l a desarrollar el

objetivo general de este proyecto.

2.1 Teoria General: estrategias de mercadeo

La teoria general de este proyecto son las egisatde mercado las cuales se
encuentran ligadas directamente con los recursapgcidades que tiene cada empresa

para su realizacion.

Muniiz, (2008, p. 35) plasma en su libro MarketingE# Siglo XIlI, que el
marketing estratégico busca conocer las necesidatigsles y futuras de los clientes,
localizar nuevos nichos de mercado, identificanssgos potenciales en los mismos y
orientar de esta manera las empresas en la busgodanidades y disefiar un plan de
accion que contribuya a lograr los objetivos, gzaldo un analisis continuo de las
diferentes variables del Dofa .En este contextioseulan las correspondientes estrategias
del marketing para las empresa en funcion deesussos y capacidades que le permitan
adaptarse a un nuevo nicho de mercado y de eseran@mer un ventaja estratégica sobre

su competencia.
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McCarthy. (2011, p 797) “considera que una estrateég mercadeo refleja
el panorama general de lo que la empresa hardremaeldo, por lo tanto, debe

especificar su mercado meta y la mezcla correspatesi al mercadeo.”

Es de resaltar, que un mercado meta es un grupondemidores finales
que la empresa desea atraer .Estos futuros clipaggien tener necesidades en
coman.

La mezcla de mercadeo puede definirse como la ¢@uidin de un

producto, la manera en que se distribuira y su@eatel mismo.

Fred R. (2008, p 9- 10) “Las estrategias son cdnjde acciones planificadas
sistematicamente en el tiempo que se llevan a gatzolograr un
determinado fin. Son los medios por los cuale®geah los objetivos, las
diferentes estrategias empresariales incluyen aexfrageografica,
diversificacion, adquisicion de competidores, obi@m de control sobre
proveedores o distribuidores, desarrollo de pramjgenetracion en el

mercado, reduccion, desposeimiento, liquidacion.”

Stanton .E. (2000, p 707) “plantea variables quecsmtrolables por parte
de la empresa y se integran para satisfacer |&sitdacles del mercado y al mismo

tiempo, cumplir los objetivos propuestos.”

Una de las estrategias es la segmentacion qeeéigcencia al acto de dividir mercados

en grupos distintos de compradores que ameritgragucto. En este sentido, el

17



mercado esta conformado por todos los compradeatssry potenciales de un

producto o servicio.

Debido a que los compradores son demasiado nunseoas® encuentran dispersos,
es necesario que las diferentes empresa veanaraad que partes del mercado pueden

atenderse mejor o si esta en capacidad de atengstemercado total.

Lambin J.(1996 ,p11) propone en su libro Markegstyatégico, un conjunto de
métodos de analisis que permitiran la aplicacioesimtegias comerciales en la empresa,
lo cual determina la eficiencia econdmica del minigecuyos objetivos en palabras del
autor ,son el analisis continuo o sistematico dekresidades del mercado ademas de
abarcar varios temas sobre la funcion que cumpldaseempresas, gestion orientada al
mercadeo, andlisis de necesidades del cliente,aamiento de la competencia,
decisiones de posicionamiento y seleccién de lasades objetivos, formulacion de

nuevas estrategias.

Hulbert. (1990 p, 211)"Las empresas con un oriedtelsacia el mercado deben basarse en
una vision externa de los clientes y competiddeesyal se traduce en un conjunto
de actitudes y un sistema de valores que se arfikn todas las funciones del
negocio .Operar bajo este concepto requiere demmcaniento y un compromiso

profundo por parte de toda la empresa, y no sdldeggrtamento administrativo.”

Las empresas pueden, si lo desean |estalobjetivos multiples, sin que
ninguno de ellos se considere esencial .La Unigagoipacion que debe tener las empresas

es la de que los objetivos no estén contrapuentos &.
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Segun el autor Michael E Porter (1999, p 30 - B63welibro Estrategia Competitiva. “La
propiedad de un producto debe referirse de alguemera del individuo u
organizacion que lo elaboré al consumidor que kesiéa. Los bienes deben
ademas ser transportados fisicamente de dondedecpn a donde se necesitan.
Normalmente las entidades denominadas intermediegaizan las funciones de
promocion, distribucion y venta final. En la seiéocdel canal es importante
considerar el tamafio y el valor del mercado po&tmugie se desea abastecer”
(1999, p 30 - 56).

Porter (1999, pp. 30-56) agrega “Como ya se medcios intermediarios reducen
la cantidad de transacciones que se necesita paeentrar en contacto con
un mercado de determinado tamafio, pero es necésiaao en cuenta las
consecuencias de este hecho; por ejemplo, si Wugiar puede hacer cuatro
contactos directos con los consumidores finalas, pace contacto con
cuatro minoristas quienes a su vez, lo hacen cosutnidores finales, el
namero total de contactos en el mercado habra aad®a dieciséis, lo cual
indica coOmo se incrementa la cobertura del mercadceel uso de
intermediarios. La cobertura del mercado es tamrtapte para algunos
productores que es absolutamente necesario unpanadograrla. De lo
anterior se puede deducir que el utilizar un cdealistribucidén mas corto da
por resultado, generalmente, una cobertura de oheroay limitada, un
control de los productos mas alto y unos costoseateéados; por el
contrario, un canal mas largo da por resultadocobartura mas amplia, un

menor control del producto y costos mas bajos”.
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Alcanzar los objetivos, no significa necesariamgiggar al maximo las ventas,
puesto que se puede obtener el maximo del beneficianas ventas inferiores a las

maximas posibles.

Thompson y Strickland (2003. P, 13) “Unrpésstratégico debe estar disefiado a las
necesidades y objetivos de la organizacion, dejadlise defina como “el plan de la
administracion que esta conduciendo sus operagiatrayendo y satisfaciendo a
los clientes, compitiendo con éxito y mejorandodbgetivo propuestos como

meta.”

De acuerdo con Mintzberg (1997),”es importanterdiieiar las estrategias de las
tacticas .Las primeras, normalmente estan en fodasveles de la organizacion y
generalmente son a largo plazo .La diferencia emtiegas radican en la perspectiva del

lider.”

En cuanto a las segundas estas “son lineamiemmscaplazo, ajustables y se
enfocan a lograr metas muy especificas .Es deajyé parece una tactica al director
general para un mando medio es una estrategia7(1986) Se debe entender que “Las
empresas deben mantener una posicion en el mepadoularmente cuando se produzca

una evolucién coyuntural adversa, o un desplazamamla demanda o del consumo.”

Una de las razones mas importantes para planearéggtamente, es que por medio

de ella, se puede evitar el desperdicio de recuPara Morrisey (1996.p, 79), “es un
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proceso para determinar la direccion en la quempresa necesita avanzar para

cumplir con su mision.”

Hax y Majluf (1996.p,54) “Para el desarrollo ds é&strategias es necesario seleccionar y
promocionar el flujo de personal a través de lanizacion; evaluar los resultados
del desemperio de cada individuo dentro de la argeidin ;proporcionar
adecuadamente recompensas y demas elemento quenraitpersonal;
proporcionar el apoyo necesario a los recursos hasnpara su desarrollo de
carrera y por ultimo , establecer relaciones deumaiyuda entre recursos humanos

y latos mandos para desarrollar un agradable ¢ibaal.”

Levitt.Th (1977,p 50) “Para las empresagmortante proyectarse y tener bien
definido sus objetivos, la diferencia entre objesiy planeacion de estrategias es
muy sutil y solo se puede apreciarse cuando nol@sldirectivos de una empresa
lo tiene claro si no también su colaboradores ldes buscan entre estrategias
ideas y porque no decirlo en cuestionamientos slpriaceso y diferentes
instrumentos que se utilizan para logra alcanzaohmlas metas diarias sino

también las proyectadas en un futuro.”

Esta teoria aporta bases para el contraste cofolanacion que se recolecte
dentro de la investigacion, dado que las estratesggaealizan con base a los
recursos, tanto del personal de trabajo de la esapr&mMO Su recursos ya sean
financiero o de infraestructura, se debe tenementa las diferentes opiniones y

contrates de estas teorias para dar la preguinaektigacion.

21



2.2 Teoria Especifica: estrategias de cobertura ymento de ventas.

La teoria especifica ayuda en el desarrollo depstyecto se definieron tres
categorias que son el incremento de aumento detecbde la marca, los niveles de

oportunidad y el incremento en las ventas.

Para Hulbert (1990.p, 37)“La Seleccion del mercadasiste en analizar informacion
pertinente sobre los clientes, la competenciafsecy capacidades de la empresa.
Aqui es donde el anunciado de la mision que defineegocio desempefia un papel
determinante al centrar la atencion de los admadstes de mercado en areas mas
precias, dando a conocer los niveles de oporturgdadiene la empresa en dicho

mercado.”

Steven Wheeler y Evanhirsh (2006, pp, 23-52), “Cga@ntia del incremento de la cobertura la
logistica es la encargada de la distribucion efiei@e los productos de una determinada
empresa con un menor costo y un excelente selicigente. Por lo tanto la logistica
busca gerenciar estratégicamente la adquisicianpeimiento, el almacenamiento de
productos y el control de inventarios, asi commteldflujo de informacion asociado, a
traves de los cuales la organizacion y su candlsigbucion se encauzan de modo tal
gue la rentabilidad presente y futura de la empeesaaximizada en términos de costos y
efectividad. La logistica determina y coordina @emfa optima el producto correcto, el

cliente correcto, el lugar correcto y el tiemporeoto. La logistica no es por lo tanto una
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actividad funcional sino un modelo, un marco refera; no es una funcion operacional,
sino un mecanismo de planificacién; es una manegedsar que permitird incluso

reducir la incertidumbre en un futuro desconocido.”

Andreu (2010.p, 17) “En estudios recientes se hédwancorporado a la creacion de valor
en la distribucion y cobertura la cual se ha carazdo por un dominio de
comercializacion, que en los ultimos afios han geldeemonia en favor de los
grandes grupos y cadenas de distribucion .sonlidetalque se enfrentan a serias
amenazas de que han llevado a cerrar los minotrsiisionales, de tamafio
reducido ,la competencia de las grandes superfiysesea especializadas o
generalistas .También los cambios en los patroaeshpra del consumidor, que

se han visto agudizados en el paso del tiempo”.

Paz .S (2005, p, 25- 52), “El Disefio de imagenpoi@nciacion de los procesos de
identidad urbana, son nuevos recursos para ladgedti desarrollo urbano, no
solo con el propésito de captar nuevas ofertanhtadas al fomento de las ventas
si no también como una estrategia imprescindiblestéa tercer milenio, para
poner orden a los pasos que determinan que unadcaichunicipio consiga los

posicion dentro de un nicho de mercado”.

Integrada por las estrategias tanto en ventas colmertura que se derivan

de la misidn, la visién y los escenarios, sus [pales caracteristicas son:
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. Estar proyectadas a varios afos con efectos y comseias previstas
a varios afnos.
. Ampara la empresa como una totalidad, abarca todagcursos y
areas de actividades y se preocupa por trazabjetivis a nivel organizaciones.
. Es definida por la cima de las organizaciones §iBeate , director o
gerente )
Dado lo anterior el verdadero propdsito de la aitracion estratégica radica en
logra un ventaja competitiva sostenida para larorg&ion en el largo plazo; diversos
autores subrayan que las estrategias son el @sw&aun proceso ante un oportunidades

desarrollo de sus ventas y la expansion de susad@sc

Leonardo D. (2004 .p, 65) “La estrategia de un esgdetermina y revela el propdsito de
la organizacion en cuanto a sus objetivos a lalggopprogramas de acciéon y
prioridades en la asignacion de recursos .Integat una ventaja sostenible a
largo plazo en cada uno de los negocios, respotalienlas oportunidades,

amenazas del entorno y a las fuerzas y debiliddelesistema empresarial.”

Gaitan R. (2008) “El nivel de oportunidad de unacaae presenta cuando se
descubre, que hay necesidad de un consumidor gest@satisfecha por las
marcas existentes. Su lanzamiento se determinlapogsultados de los
investigadores sobre la forma como los clientesrgui que se mejoren los

productos y que conducen a determinar nuevas weckes insatisfechas

24



.Toda marca por objetivo busca satisfacer una rdaxksspecifica del

consumidor”.

LascanoSaenz (2008p, 50) “La introduccion exitesandrca, sobre todo de aquellas
marcas que no son las primeras en ingresar a wad®emo es una tarea facil. Las
marcas nuevas deben de enfrentarse a las mareees|&kistentes en el mercado,
las cuales generalmente tiene fortalezas finariemnocen dicho mercado. La
tarea es complicada, sobre todo, si las marcazfigsstan satisfaciendo las
necesidades de los clientes. Por ello, las margagas generalmente deben de
gastar mas en publicitada, promociones para gamaeos clientes y buscar
atraerlos. Como se sabe, resulta mas dificil atraevos clientes que retener a los
clientes actuales. Por otro lado, se sabe queel a¢ fracasos en la introduccién
de marcas presentan porcentajes muy altos:(Ged®9%,)”"Gran numero de
empresas ingresan a los mercados todo el tiempm|qseraticos de ingreso son

mayores que los raticos de penetracion en el mestad

Webb y Gile. (2012.p, 20) “El andlisis de la «calde valor» permite la
identificacion de como cada una de las funciongailea el valor y la
determinacion de si la empresa tiene las capagdaetesarias para
satisfacer las demandas competitivas que imperahraercado. Ahora
bien, la necesaria orientacion hacia los clientesuarios obliga a que tenga

gue invertirse la secuencia tradicional de lay@ltes para asi atender a
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las necesidades de éstos, a la dinamica de losdwer¢y comprender sus
cambios), lo que permite a las organizaciones setde una vision

ganadora”.

Carpenter, (1990 p, 21-30) “La literatura sobrteeia de introduccion de marcas menciona
gue existen varios momentos en que se introdusamdacas, desde las marcas que
son la primeras en ingresar a un mercado nuewdeas las marcas pioneras, hasta
las marcas que ingresan a un mercado mucho m&s Rarh cada tipo de ingresos,
se da una serie de estrategias para una mejaduiction de marca. Asimismo se
establecen estrategias de precios y publicadagstaa marcas que ingresan
posteriormente en un mercado que tiene una maroadote, las cuales varian
segun el nivel de diferenciacion que tengan y ségfosicion de ventajas

competitivas de la marca dominate.”

Para Leland H.E., (1998) “El utilizar un canal d&tribucién mas corta da por resultado,
generalmente, una cobertura de mercado muy limitadaontrol de los productos
mas altos y unos costos mas elevados; por lo can&rain canal mas largo da por
resultado un cobertura comportamiento organizatis® construye a partir areas
predominantes que han realizado grandes contribesia las organizaciones

como”:

» Estrategias Intensivas: Distribucion intensiva artgpresa busca el mayor

namero de puntos de venta.
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» Estrategias Selectivas: Es Cuando se recure auarnuinierior de

intermediarios.

Aabo, 1996, p. 273:296) “Las Teorias de cobertlaatpan la existencia de
importantes economias de escala asociadas a lgwab@uede constituir un alternativa de
cobertura poco flexible y de significados costospa empresa de reducida por la

dimension de las mismas”.

Smith 1985 391- 405) “La cobertura puede suponezdaccion de los impuestos a
satisfacer acunado al empresa se enfrenta a emsistnpositivo convexo. Para una
empresa el incremento de sus ventas esté ligatcutithlemente a la fuerza de
ventas o equipo de ventas es el conjunto de venekedon que cuenta una

empresa.”

Javier Maymo (2010 p, 3 - 6) “La fuerza de ventasacomo punto de enlace entre una
empresa y sus clientes actuales y potencialesurPlado representa a la empresa
ante los clientes, brindandoles a éstos uUltimammmdcion, asesorandolos y
aclarando sus dudas. Mientras que por otro lagogsenta a los clientes ante la
empresa, comunicandole o transmitiéndole a estaalilas necesidades,
preferencias, gustos, dudas y preocupaciones afidoses; también forman parte
importante en el mercadeo y se han convertida arejor forma de sostener la
ideologia que las ventas no es mas que la oriémtaciministrativa que sostiene

gue los consumidores no compraran el volumen sufieide productos de la
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empresa, a no ser que ésta emprenda un gran estieepzomocion y ventas. La
importancia de la Fuerza de Venta para la empeedarsva de dos variables
fundamentales de las cuales podemos describiiserde importantes. Dependiendo
de las funciones que vayan a desempefiar o deidigih competitiva y el nivel de
demanda, es decir, competencia reducida y deméaentda es poco importante,
pero si la competencia es intensa la Fuerza dasentonvierte en una herramienta

sumamente importante.”

La teoria especifica ayuda a orientar como pattprdgecto del trabajo de grado
ratificado el estudio de investigacion elegidontando un contexto en relacion con los

objetivos de la investigacion propuesta.

2.5. Estudios empiricos

Los estudios empiricos brinda una orientacionrdercado teniendo como
fundamento la literatura tedrica sobre el temagmesia en el apartado anterior, estos
estudio son presentados en tesis y especializacreaézadas en los Ultimos tres afios

sobre el tema de estrategias de mercadeo y cadertur

El ultimo aspecto de esta parte del disefio devissiigacion es lo que Arias (2010, p, 6)
“denomina la operacionalizacion de las variablesyal no es mas que el proceso
gue permite expresar una variable en términos etoxpbservables y medibles, o

sea desglosarla en sus dimensiones e indicadanasvddiable en una caracteristica,
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cualidad o medida que puede sufrir cambios y qubgsto de analisis, medicion o
control en una investigacion; una dimension eseghento resultante de la
descomposicién de una variable compleja; un indicad la unidad de medida que

permite cuantificar o estudiar una variable y Susedsiones.”

Sierra Bravo (2011, p, 23) “Sefala que la obsedrasimple consiste en la
inspeccion realizada por el investigador de lassashechos de interés cientifico, tal y
COmMO SON 0 cOmMO Se presentan en un momento dagteasdo para ello sus propios
sentidos.”

Una vez construidos tanto la lista de cotejo comsacliestionarios se determiné la
validez y la confiabilidad de los mismos. La vaidendica la capacidad de la escala para

medir las cualidades para las cuales ha sido ecodatr(R.Sabino, 2012, p, 53).

Segun Ary, Jacobs y Razabieh (2010) existen teseslde validez: de contenido,
de criterio y de constructo. En el caso de logumséntos disefiados para esta
investigacion, se sometieron a un proceso de \@fidale contenido el cual permite
establecer la correspondencia entre el instrumestocontexto tedrico. Se basa en la
capacidad de discernimiento y juicio entre dos e exdertos, a quienes se les entrega
informacidn relacionada con el proposito y conterdd la investigacion asi como una guia

de validacion.

Para que este servicio sea Optimo debe tenemsgeata “la cadena de utilidades que es la
gue vincula las utilidades del restaurante comiisfaccion de los empleados y de

los clientes” (Kotler , 2012, P, 11). Esta cadeeae cinco eslabones y tiene como
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caracteristica principal que cada eslabon depeeld=uchplimiento de su eslabon
anterior es decir, que para que se cumpla el segaiendebe dar el primero en su
totalidad”

Para Kotler (2011, p. 278.) “La estrategasdrvicio es muy importante ya que “es una
forma de producto que consiste en actividades flogoseo satisfacciones que se
ofrecen a la venta y que son basicamente intarsgybigie no tienen como resultado
la obtencion de la propiedad de algo. La estratgggese va a utilizar en el
restaurante es una oferta hibrida, la cual consrstgienes y servicios por partes
iguales, esto significa que el cliente lo que biescana buena comida como su
servicio. Con un buen servicio el restaurante garadar una posicion solida en el

mercado objetivo que escoja.”

Siguiendo las recomendaciones de M. Bunge (2050)pademas de utilizar
procedimientos empiricos para averiguar datos,rsugeas, producir conjeturas y
contrastar éstas, hemos tratado de interpretaimagsde realizar ciertas inferencias que

permitan comprender mejor el comportamiento dedtolglescrito.

Para j.Pefiuela (2010,p,93) “El marketing y la itga£ion de mercado son herramientas
muy importantes para el éxito de una organizag@ém mezcladas con otras
disciplinas como la neurociencia, son instrumeqgtgs proporcionan a las
organizaciones un sin fin de datos y posibilidadesjo los proveidos por el

Neuromarketing, que ayudan a que los esfuerzosadieting cada dia sean mas
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efectivos, pero que asi mismo el mal uso de ellesle desembocar en la

destruccion de la integridad y la libertad dellagmano.”

Segun Gémez and Cellis, (2009 pp. 23 - 52) “M&s @dl la definicion basica del disefio de
un plan de trabajo, se debe ver particularmenfargion definitoria y
diferenciadora en el plan de ejecucion, este haddptandose a los cambios del
contexto. De los factores que lo componen, losngagor impacto tienen en su
funcion encontramos los cambios en el mundo d&jmakl conocimiento, la
tecnologia y la cultura, que tanto de manera iddiai 0 en grupo nos permiten

identificar los @&mbitos de la innovacion y la optide mayores ventas y cobertura.”

Por la ausencia de investigaciones sobre el wbjdi este estudio, se enfrenta a un
campo desconocido si no fuera porque si que exasgeimos estudios realizados
sobre fundaciones en general y sobre grupos saetode fundaciones, como son
las fundaciones universitarias. A pesar de la exa de estos trabajos, como ya se

apuntaba en la justificacion de este trabajo.
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2.6 Parrafo de Sintesis:

Se pueden definir como las teorias y conceptosgidiferentes autores que a largo
plazo como acorto una organizacion aspira a tagteavés de su mision basica. Los
objetivos los cuales son de vital importancia eéxéb de las organizaciones, pues
suministran la direccion, ayuda en evaluacion,rcssi@ergia, revelan prioridades, permiten
coordinacion y son esenciales para las actividdde®ntrol, motivacion, organizacion y
planificacion efectiva. Los objetivos deben redas siguientes caracteristicas: Ser
medibles, razonables, claros, coherentes y estmada En un conglomerado
diversificado, los objetivos deben fijarse tantogda empresa en general como para cada

division.
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3. Capitulo Ill. Marco Metodologico.

Es este capitulo se da a conocer el enfoque mémidolcon el que se desarrollara
el presente proyecto de investigacion y el rol tigrge el investigador en dicho proceso, por
medio de instrumentos se pretende recoger lafdamacion necesaria para el desarrollo

de la pregunta de investigacion.

3.1 Enfoque Metodolégico

El trabajo a desarrollar estd enfocado hacia westigacion cualitativa ya que al
hacer un estudio de cobertura efectiva se reqhser un andlisis de los datos de Nielsen
(2012) comparandose asi con la situacion actuebdificacion y atencion de clientes por

parte de la fuerza de ventas directa en los difeseviunicipios de Antioquia.

La investigacion cualitativa se ha consolidadonah@rcarse como una de las
metodologias de la investigacion mas destacadapjgademas de dar la oportunidad de
abrir nuevos horizontes para la correcta utilizaclé métodos modernos en el cual se
incluye un variable de concepciones, visiones ydigs, que se utilizan para descubrir y

refinar preguntas de investigacion.

Sus limites y posibilidades; asimismo, ha avanzao un de las técnicas mas

destacadas en la recopilacion de datos y mandjdatenacion.
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3.2 Rol de Investigador

El rol de esta investigacion se focaliza en eliaizatle informacion veraz y
evidencia sobre las posibles estrategias a implemen la empresa Corbeta S.A, El rol
como investigadora es participadora; dado a queeni@ne una relacion directa con la
poblacion en general objeto de este estudio; po e considerara toda la informacion

que suministren las personas entrevistadas pdesatrollo de esta investigacion.

3.3 Consideraciones Eticas

“El documento fundacional de la bioética princiita, el lamado Informe
Belmont (1979), ofrece precisamente los tres pguinsibasicos de la
ética aplicada a la investigacion: el principiordgpeto por las personas,
el principio de beneficencia y el principio de jaist. Estos tres principios
se aplican a través de tres procedimientos: rdaeéga-beneficio,
consentimiento informado y seleccion equitativdodesujetos. Este
esquema puede aplicarse tanto al método cuanit&iivno al

cualitativo”. (Belmont, 1979 citado en: M.I. y Lad2006, p. 418).

Respeto por las personas: En todo tipo de relamara sociedad se debe tener un
respeto por los semejantes; por tanto, uno deriosipios bajo el cual se desarrollara esta
investigacion es el respeto por las personas pemitamtes a la empresa Corbeta S.A de la

ciudad de Medellin; las cuales tendran la volun@guministrar la informacidon necesaria
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para identificar las posibles estrategias ha atiés en la mejora de la cobertura.
Igualmente se tendra respeto por los derechos fagnanmo por ejemplo el derecho de
poder investigar, recopilar conocimientos y opie®y poder difundirlas por el medio de
expresion que consideren. También se tendra unrgspeto por todas las normatividades

existentes que apliquen al objeto de esta invesfiga

En suma, se trabajara por el bienestar de la goblparticipante y afectada

Teniendo en cuenta los aspectos ételasionados con la investigacion cualitativa
se tendra un especial cuidado en la confiabilidgathdnformacion, tratando de que los
lineamientos por los que se conduce la investiggoi@dan ofrecer una respuesta real a lo
que se busca con la realizacion de este estudafesitar de ninguna manera la relacion

gue existe este la investigadora y la empresa Gofha.

Igualmente se tendra en cuenta el respeto poelexklos humanos, como el de
investigar y recibir informaciones y opiniones,l yle difundirlas, sin limitacién de
fronteras, por cualquier medio de expresion; tambléespeto por la Constitucion Politica
de Colombia y se compromete a asumir los reglarsete Uniminuto y de la propiedad
intelectual, los derechos de autor, el uso conéidle la informacion, y el uso solamente

académico de este producto de investigacion.

35



3. 4 Recoleccion de Datos

La recoleccion de datos se hara en base a la iafdm suministrada por Corbeta
S.A, y por los datos que la compafia obtiene déséliebase de datos (2012), también se
tendran en cuenta los instrumentos del métodatatiiad como es la entrevista, Ficha de
observacion.

Se obtendra informacion suministrada por la prepigresa, durante la presente

investigacion se contara con el apoyo de la fuéezeentas, los gerentes de unidad.

3.5 Poblaciéon y muestra poblacional

En la actualidad Colombiana de Comercio S.A aliserde Procter & Gamble
cuenta con 150 vendedores en que hacen partesafpara el Municipio de Antioquia.
De los cuales en la actualidad 20 se encuentrénibdislos en las diferentes regiones de
Antioquia clasificadas asi: Bajo Cauca, Norte, Nstd, Magdalena Medio, Suroeste,
Occidente, Oriente, Uraba.

Estara conformada por lo que se conoce como UmiWiedsen (2012), el cual,
para este caso, se compone de 11.972 tiendasduecla se dirigira los esfuerzos del
mejoramiento de cobertura y ventas.

El proyecto no plantea la realizacion de encueptasjue se recurrira
fundamentalmente a la informacion suministradaaéuerza de ventas con la que se
cuenta, ademas de la experiencia de los directivos.

En ambos casos el método a emplear es la entres@izada en conjunto con el

asesor tematico, la entrevista se aplicara a lo@80edores y a los tres gerentes de unidad.
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Tabla 1 Poblacién y Muestra

Poblacion N° Muestra Poblacional
Gerentes de Unidad 48 3
Representantes de ventas 280 20

Base de Datos (Nielsel2012) 11972 11972

Fuente: tomado de la Empresa Colombia de Comeimibea S.A

Nota: Solo se tomaran el cuenta los vendedores ohaica P&G y los gerentes de

unidad de la misma para este estudio.

3.6 Tipo de instrumentos para la recoleccion de das.

La entrevista estructurada: para la que se disefiguia de siete preguntas
relacionadas con el temade las posibles Estratpgir@asaumento de cobertura marca P&G:
caso de estudio Corbeta en los municipios de Auni#oyg se efectuara personalmente tanto

a los 20 Representantes de venta como a los trest@g de unidad de la marca P&G.

Ficha de observacion: en la cual se tendran en@aspectos que ayuden a
corroborar los datos que se obtengan en los argsfilmstrumentos como: la percepcion de
la marca, las posibles estrategias, y los nivedesotiocimientos de los diferentes planes
comerciales implementados por la empresa pararet@io de la cobertura de la marca y el

universo tomado Nielsen para determinar el nivedglartunidad en cada region.
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3.7 Disefio De Los Instrumentos

Se disefaron tres (3) tipos de instrumentos:
Formato de entrevista a representantes de ventasAéndice N uno)
Formato de entrevista a gerentes de unidad (Vendipé dos)

Ficha de Observacion (Ver Apéndice tres)

Tabla 2Cobertura de clientes por region

Cobertura de Clientes por Region

Categoria 3 Nivel de Oportunic

Regién Clientes Nielsen Clientes Atendidos % Cubrimiento % de Oportunidad
Suroeste 2752 2500 91% 9%
Norte 1099 401 36% 64%
Bajo 758 633 84% 16%
Cauca
Nordeste 1062 246 23% 7%
Oriente 2763 514 38% 62%
Occidente 291 69
24% 76%
Uraba 2591 1203 46% 54%
Magdalen 442 367 83% 17%
a Medio
TOTAL 11.758 5.933 51%

Fuente: tomado de la Empresa Colombia de Comeiamibefa S.A
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Teniendo en cuenta la proyeccién de coberturd@@Bl se ve por encima de la
media regiones como Suroeste, Bajo Cauca, y Magaahedio, por otro lado hay
regiones muy por debajo de la media donde se datera@ una accion para activar los

clientes no atendidos las cuales son: Norte, Ntd€siente, Occidente y Uraba.

Tabla 3 Niveles de Oportunidad

Niveles de Oportunidad

) Oportunidade Oportunida
Oportunidades Oportunidades Oportunidades
5 des

1. Personal

Idéneo y

1. Personal Idéneo y

Capacitado  Capacitado
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Capacitado

2. Calidad y 2.Calidady 2. Calidady 2. Calidad y
Precio Precio Precio Precio 2. Calidad y Precio
3.
3. Infraestructu
3. Infraestructura |nfraestructura 3. Infraestructura ra 3. Infraestructura
4. Capacidad 4. Capacidad 4. Capacidad 4. Capacidad 4. Capacidad
Econdémica Econdmica Economica Economica Econdmica

Fuente: tomado de la Empresa Colombia de Comeimibea S.A

3.8 Andlisis de datos

La Guia de preguntas estructuradas para la ertagpgssonal: se plantean
preguntas que conlleven a determinar las variabsscontempladas en la empresa
Corbeta .S.A; y las estrategias que se puedetterngntar para combatir la falta de
cobertura y participacion de la marca P&G; asi cpreguntas que apunten a

identificar las oportunidades de crecimiento detaaéo.

Matriz Dofa, entendida esta como un método que ipemnalizar tanto el entorno
como el negocio y sus interacciones, es decir, ipetrabajar con toda la informacion que
se puede conseguir. Servira para establecer lateggas para el incremento de

participacion en los municipios o de ingreso emhismos.

40



Debido a que solo se hicieron 23 entrevistasalastripcion de los datos de
estas se harad de manera escrita y natural; de quedios textos sean claros y
profesionales para una mayor comprension; por wmtvadieron todas aquellas
frases y expresiones de la entrevista personaegpreirrelevantes; no obstante, no se
cambiard las palabras ni los significado de lasefs, basando la base del método de

analisis de Dofa.

Ante los datos de Nielsen (2012) se realizaron msacbmparativos en los
cuales se evidencie la falta de cobertura y eisiad@le cada una de las regiones en
porcentajes de participacion de la marca P&G eneetado en el cual se da conocer el

nivel de oportunidad en cada una de la regiones.

3.9 Andlisis de Categorias.

Para el analisis de las categorias se tiene eteclosnconceptos principales
objetos de este estudio, a fin de determinar delgrestos una base para dar respuesta
a la pregunta de investigacion.
Categoria 1: Estrategias de incremento nivel dertota a partir de las entrevistas
realizadas a los gerentes de unidad de la mar& P&
Categoria 2: Niveles de cobertura de la marca P&{®smunicipios de Antioquia

a través de la ficha de observacion de manera catnza
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Categoria 3: Niveles de oportunidad se determinaartér del porcentaje de
ejecucion contra el total de universo planteadd\ielsen (2012) a través de la ficha de
observacion.

Categoria 4: Estrategias de incremento en las wohera partir de las entrevistas

realizadas a los representantes de ventas y lagptms planteados en ellas.

Sintesis

En este capitulo se dan a conocer los resul@eltss tres diferentes instrumentos
utilizados para llegar a respuestas que ayudegrarlts objetivos y dar a conocer la
respuesta a la pregunta de investigacion, cab#aek importancia que tiene este
capitulo dentro de trabajo ya que este es el qda s@ idea de los resultado obtenidos y

los diferentes progresos que se tiene para dat fmismo.
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4. Capitulo IV. Andlisis de resultados

En este capitulo se analizan los hallazgos coa & informacion recaudada en el

proceso del desarrollo de la pregunta de investigac

4.1 Descripcion del proceso de recoleccion de ldanmacion

Como se ha indicado en los capitulos anteriorésnsé@ como muestra a 20
representantes de ventas de la marca P&G y aesigdrentes de unidad incorporando
estudio un andlisis de la base de datos prop@depor la empresa Corbeta S.A, con el

fin dar respuesta a las preguntas de investigacion.

1. Entrevistas a los tres gerentes de unidad: enrestaleccion de informacion
no se tuvo ningun inconveniente el cual no se padiar la informacion requerida
dentro de las preguntas planteadas a los misnmadganas de ellas se not6 alguna
antipatia en cuanto a preguntas de conceptosgsrepbre la marca P&G de igual

manera de obtuvieron las tres entrevistas debid@nseportadas.

2. Entrevistas a 20 representante de ventas de larR&G : Dentro de las
entrevistas se detectaron respuestas vagas easciaeguntas realizadas
especificamente al pedir definir conceptos y prep@strategias, de igual manera se
tiene en cuenta el andlisis del investigador arp#etsu percepcion en las respuestas

obtenidas.
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3. Base de datos de Nielsen (2012): Se maneja la niiasede datos
suministrada por la empresa Corbeta S.A en sieraqgento a la empresa Nielsen en

el ano 2012.

4.2. Andlisis de resultados
Luego de recopilar la informacion mediante Igmnmmentos antes descritos se

analizan los resultados obtenidos mediante la figaeson.

4.2.1 ldentificacion de Categorias

De acuerdo a la informacion recolectada se haceMadfa resaltando asi las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazasiene la empresa, tanto en su entorno
interno como externo; a continuacion se detalladériz y la ficha de observacion para

analizar la informacion recopilada.

Categoria 1: Estrategias de incremento nivel dertofa a partir de las entrevistas
realizadas a los gerentes de unidad de la mar& Ri&ntificando las estrategias ya
implementadas segun los planes comerciales depgeesa Corbeta S.A. estas estrategias
son importantes para la empresa pues por meditias se llegara a mas clientes y por
lo mismo se lograran dos objetivos, reconocimigatia la empresa y sobre todo mejor
rentabilidad. Se ve que hay estrategias mejqresotras, hay que buscar como mejorar

aguellas que presenten debilidad y ayudar foyzar las ya efectivas.
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Categoria 2: Niveles de cobertura de la marca P& a&través de la distribuidora
Corbeta S.A ya que esta solo tiene un total d# Siel nivel de cobertura posible, dato que

fue encontrado mediante un analisis a los datmsnéstrados por Nielsen (2012).

Categoria 3: Niveles de oportunidad se determinaartér del porcentaje de
ejecucion siendo posible calcular el porcentajematunidad de cada regién dado en
namero de clientes atendidos y del nimero dentelsepotenciales para promover la

marca Proter & Gambel.

Categoria 4: Estrategias de incremento en la anfaede la marca P&G partir de
nivel de oportunidad y recursos que maneja la esapes factible incorporar y realizar
diferentes estrategias para incrementar la colzegue a hoy se maneja en la marca, la cual
tiene como estrategias tener un amplio cubriroiergus clientes, tiene supervisores
que vistan periddicamente a sus clientes paralesta necesidades y expectativas de los
mismos, sise encuentran problemas se buscaraneptos. Se posee ademas una base
de datos de clientes para asi poder hacer umsegto efectivo de los mismos. Se tiene
un buen personal calificado e idoneo para lagres que realizan. Tiene buena

infraestructura y capacidad econdmica.
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4.2. 2 Analisis de Categorias:

A continuacion se soportan a través déoksliferentes procesos de recoleccion de

informacidn las 4 diferentes categorias anteriotenerencionadas.

Andlisis de categorias

Tabla 4 Andlisis de categorias

Categoria 1 .Estrategias de incremento de Cabertur

Fortalezas Oportunidades

F1. La compafia cuenta con un personal O1. Realizar nuevas alianzas con clie
idéneo y calificado para ofrecer un excelerqee hagan el papel de subdistribuidores
servicio tanto en el area comercial como eneeltrar con el portafolio a clientes donde
area administrativa ( Vendedores, Cartecmmpafiia no llega.

Logistica, Servicio al Cliente )
O2. Priorizar productos del segme

ntes
para
la

Nto

F2. Se cuenta con productos lideres ereebnémico para enfocarlos en los departamentos

mercado en las categorias de Cuidado del Hagas alejados y con bajo recurso economico
(Ariel), Cuidado Personal (Gillette y H&S).
O3. Desarrollar portafolio de ofertas
acuerdo a las necesidades especificas de
F3.Su infraestructura y capacidadiente

econdmica permite desarrollar planes de
O4. Incrementar el habito de consu
inversion para crecer y desarrollar el negocio. con productos nuevos en sectores lejanos.

de
cada

Mo
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Debilidades Amenazas

.D1. El area de logistica no llega a un Al. Las politicas de los gobiernos exter

como Venezuela es una amenaza, su politid

gran porcentaje de clientes regulacion de precios hace que ingresen produ
un precio menor al que se ofrece actualmente.

A2. La situacibn de orden public
D2. El costo de transporte para kespecialmente la guerrilla, hace que a mu
distribucion en zonas lejanas es muy alto, rggiones no se pueda llegar.
gue el acceso a las carreteras es muy dificil,
ademas no se consolida el flete para que sea A4. La inseguridad social es otro aspe
realmente rentable el envio de la mercanciague deteriora la venta ya que las vacunas, los1
entre otros, hacen que los clientes no cumplat

D3. La fuerza de ventas directa nbompromisos de cartera de se dejen de atender.

llega a todas las zonas basicamente por 2
razones: por motivos de orden publico, costo
en desplazamiento.

D4. Servicio tercerizado de transporte
el cual solo cumple con su labor pero no se ve
empoderamiento ni de la compafia ni de la
marca.

NOS
a de
'tos a

0,
chas

cto
pbo
S

Fuente: A partir de las entrevistas realizadas géventes de unidad (Ver apéndice pagina 34)
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Niveles de cobertura de la marca P&G

Tabla 5 Niveles de cobertura de la marca P&G

Categoria 2 niveles de Cobertura de la marca P&G
Cobertura de municipios por regién

Region N. Municipios Cobertura % Efectividad en
Procter & Cobertura
Gamble

Suroeste 25 22 88%

Norte 16 7 44%

Bajo Cauca 4 4 100%

Nordeste 15 0 0%

Oriente 23 15 65%

Occidente 18 14 78%

Urabéa 11 11 100%

Magdalena 6 4 67%

Medio

TOTAL 118 77 65%

Fuente: tomado de la Empresa Colombia de Comeimibea S.A

Nota: El total de los municipios de Antioquia s@6 Para este estudio solo se
tomaron 118 ya en los nueve restantes no son dtendor la distribuidora Corbeta S.A

Por motivos de inseguridad en las mismas.
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Categoria 3 Nivel de Oportunidad

Tabla 6 Niveles de Oportunidad

Regi6 Clientes Nielsen| Clientes Atendid v % de
egion lentes Nielsen lentes endalidos Cubrimiento Oportunidad
0,
Suroeste 2752 2500 91% °
Norte 1099 401 36% 64%
Bajo Cauca 758 633 84% 16%
Nordeste 1062 246 23% 77%
Oriente 2763 514 38% 62%
Occidente 291 69
24% 76%
Uraba 2591 1203 46% 54%
0,
Magdalena 442 367 83% 17%
Medio
TOTAL 11.758 5.933 51%

Fuente: tomado de la Empresa Colombia de Comeimibea S.A
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Categoria 4. Estrategias para el incremento de cotiara

Tabla 7 Estrategias para el incremento de cobertura

Oportunidade: Amenaza:

2.Segmentacion de productos d@.La inseguridad Social

bajo precio

4.Capacitacion

1. Personal Id6neo y Desarrollo de la unidad de Aprovechar los aliados comerciales para
Capacitado negocio contrarrestar el tema de orden publico y

seguridad.

3. Infraestructura Construir planes de accion en

ofertas e incentivos

5. Desarrollo Tecnolégico

1. Costos de flete a zonas Llegar a una sola bodega por Lograr Consolidar carga por regién a 1 sola

lejanas es muy alto region. bodega por medio de aliados comerciales

el

n
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3. Servicio tercerizado de Plan de incentivos con la fuerzaIncentivar a los trasportadores para que se
trasporte de ventas del aliado comercial sientan comprometidos con los diferentes

para llegar al objetivo. planes comerciales.

Fuente: A partir de las entrevistas realizadas &lgpresentantes de ventas (Ver apéndice pagina 34)

Sintesis

En este capitulo se da a conocer los resultadmsdees diferentes instrumentos
utilizados para llegar a respuestas a los objetiviteriormente descritos y dar a conocer
la respuesta a la pregunta de investigacion, izgadtar la importancia que tiene este
capitulo dentro de trabajo ya que este es el qumaadea de los resultado obtenidos y los
diferentes progresos que se tiene para dar fmiaimo. Se analizan las categorias y como
es el cubrimiento de estas en los municipio®gugfios, estableciendo ademas las

estrategias de la empresa Corbeta. S.A.
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5. Capitulo V. Discusion y conclusiones

El objetivo de este capitulo es llegar a conchsrdbjetivos planteados en el
capitulo nimero uno y dar a conocer las conclusigries limitantes que surgieron ante

los hallazgos encontrados.

5.1 Descripcion de los Hallazgos Respondiendo a Reeguntas de

Investigacion.

De acuerdo al analisis de la DOFA, se puedenidedisirategias que claramente
fortaleceran las debilidades, teniendo en cuestapartunidades de negocio y las
fortalezas con las que cuenta la compafiia, adeenas @ntrevistas realizadas a la fuerza
de ventas y gerentes de unidad de la marca Pratablé ( P&G), se concibieron las

posibles estrategias para lograr los objetivosyesios en este proyecto.

La pregunta de investigacion: ¢ Quéatsgias debe implementar la empresa
Corbeta S.A, en los municipios del departamentArd@quia para el ingresa y aumento
de cobertura de la marca P&G? Se responde sstdevias medidas de estrategias
comerciales que implican desarrollar mas uniddéasegocio mejorando el manejo de
mercado y mejor distribucion de las marcas. Sedras aliados comerciales, se haran

mejores planes de accion y mejoramiento fueragedeas (ver Tabla No 6)

52



Estrategias Propuestas para implementar

Tabla 8 Estrategias propuestas para implementar

Estrategias Objetivo Indicador Inversion Fuente De

Estimada  Verificacion

Desarrollar varias Lograr tener mayor manejo # Unidades 20,000,000 Gerencia
unidades de negocios del mercado y la de negocios
adicionales segun el distribucién de la marca en nuevos
mercado. todos los municipios de /ventas
Antioquia.
Buscar aliados Incremento en ventas y # de Aliados 25,000,000 Mercadeo
Comerciales mayor cobertura
comerciales
Construir Planes Fortalecimiento en la % 18,000,000  Mercadeo
de accion en ofertacion calidad de vida de los
e incentivos diferentes colaboradores. Comisiones
Entrenamiento Mantener el nivel de Cursos y 5,000,000 Recursos
comercial a la fuerza conocimientos de la parte programas Humanos
de ventas, Gerentes de comercial. realizados.
Unidad y
trasportadores.

Fuente: tomado de la Empresa Colombia de Comeimibeta S.A

5.2 Descripcion de los principales hallazgos alindas a los objetivos

Para llegar a la consecucion de los objetivodesé b cabo la metodologia de
investigacion cualitativa y se aplico en las difées métodos de recoleccion de datos
expuestos en el capitulo tres, los cuales arrojaspuestas muy divididas en cada una de
ellas, en especial la entrevista a través delsmrigliso obtener la respuesta a cada
pregunta desde la percepcion del entrevistadm, gstas respuestas pueden estar
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influenciadas por condiciones variadas como sotipelde contrato, la antigliedad, el

grado de eficacia que tiene cada individuo y léivaoion de los mismos.

Con respecto al primer objetivo especifico estudié cual es el plan estratégico
de Corbeta viéndose que esta empresa busca mmjdigerza de ventas y elaborar

planes de ventas mas adecuados. Estableciendo mjor nivel de oportunidad.
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Categoria 3 Nivel de Oportunidad

Tabla 9 Niveles de oportunidad

Region Clientes Clientes % % de

Nielsen Atendidos Cubrimiento Oportunidad

Suroeste 2752 2500 91% 9%
Norte 1099 401 36% 64%
Bajo Cauca 758 633 84% 16%
Nordeste 1062 246 23% 7%
Oriente 2763 514 38% 62%
291 69
Occidente
24% 76%
Uraba 2591 1203 46% 54%
Magdalena 442 367 83% 17%
Medio
TOTAL 11.758 5.933 51%

Fuente: tomado de la Empresa Colombia de Comexmibea S.A

Se ha buscado que estas estrategias tengaerjwen el nivel de
oportunidad que busca P&G que lleva a la emplessar los servicios de Corbeta.
Y por eso se han propuesto ciertas estrateg@moeiendo que el mercadeo es una
mezcla panificada de estrategias que, partiendoaheicimiento cualitativo y
cuantitativo del entorno, se ocupa de la concepdésarrollo, planificacion , difusion

y comercializacion de marcas (Iniesta,2004 pag) 147
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Las técnicas de ventas es otra forma de accesereado, cuyo objetivo es
vender lo que hacen en lugar de hacer lo que eladerdesea y sostiene que los

consumidores y los negocios (Manzano 1999.Pag 102)

A laluz de los hallazgos y la teoria consultaglarsalizan los resultados
obtenidos en los tres diferentes instrumentos agbhis para la recoleccion de

informacién que nos ayude a responder los objgtapecificos de este proyecto.

Ante los datos suministrados por la empresa CorBefa, y la base de datos de
Niesen (2012) se logra calcular el porcentaje ackei@l nivel de cobertura de la marca
P&G, La cual no refleja un universo de mas del 3&26portunidad de la empresa en
cuanto a el impacto de la marcas y presencia ohesiaa en los diferentes municipios

de Antioquia.
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Categoria 3 Nivel de Oportunidad

Tabla 10 Niveles de oportunidad

Clientes| Clientes |% % de

Region Nielsen | Atendidos Cubrimientg Oportunidad
Suroeste 2752 2500 91% 9%
Norte 1099 401 36% 64%
Bajo 16%

Cauca 758 633 84%
Nordeste 1062 246 23% 77%
Oriente 2763 514 38% 62%
Occidente 291 69 24% 76%
Uraba 2591 1203 46% 54%
Magdalene 17%

Medio 442 367 83%

TOTAL 11.758 5.933 51%

Las diferencias entre los datos establecidos pamiaresa Nielsen 2012 y el
cubrimiento actual se da como resultado el nivedm@tunidad el cual se debe
considerar dados los objetivos de ventas de laesaprde la misma marca en cuanto a

su mayor distribuidor a nivel nacional.
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Incorporando las cuatro diferentes estrategiassgupropusieron se desarrolld
un plan de trabajo en conjunto que ayude a incarpstas estrategias y a lograr el

objetivo central de este trabajo en cuél es ehesnio de cobertura de la marca.

5.2.10Dbjetivo general:Disefar estrategias para el ingreso y aumento lolericwa
de la marca Procter & Gamble a través de la em@ekanbiana de Comercio, Corbeta

S.A, en los Municipios del Departamento de Antiaqu

Respondiendo a la pregunta de investigacion sewsron cuatro estrategias para
llegar a cumplir el objetivo propuesto por la ensar€orbeta S.A para subir el nivel de
cobertura de la empresa, para llegar a realizas estrategias se elabor6 un plan de trabajo
el cual incorpora las diferentes estrategias yapaua un mayor éxito se deben estar

enlazadas entre si.
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Plan de Trabajo
Estructura General

Cronograma principal

— GU P&G Qriente =—— POMO00I — POMO11

— GU P&G Occidente =—— POMOL - POM022

—  GU Otras'\Marcas = POM40 -POM411

| Supaeispeuidante -
Antioquefio - POMOS) - POMO0S3

GU Canal(Cobertura

POM1® - POM111

—  Supervisor Uraba =—— poM24| — POM24 —
POM246

— Auto Venta = AMEDOO! — AMEDOO3

Microempresarios

Aliados Comerciales 10

Roles y Funciones

Asegurar la capacitacion y seguimiento de sus Reptantes de ventas en:

*Procedimiento basico de la visita
*Fundamentales Roles y Funciones de Ventas
*Manejo de objeciones, conocimiento profundo dehté

*Venta persuasiva, técnicas de comunicacion
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Procesos a Desarrollar

Revision diaria de cifras: informes por zonas
Acompafamiento en zona: seguimiento del Gerenténittad
Desarrollar clientes

Creacion y seguimiento de concursos

Seguimiento a la cartera

Seguimiento a las estrategias de cada proveedor

Auditorias a Representantes de Ventas

Revision de negocio con Representantes Ventasigresamanal).
Comisiones

Posibles aliados comerciales por sector

vV VvV ¥V ¥V ¥V V¥V V V V V V

Capacitacion de trasportadores acerca de lasqaslitie entrega y devoluciones

Objetivos Generales

» Impactar el 80% de la maestra (base de ClienteRgpresentante de ventas)

» Generar visibilidad impactante en los clientesl€tok, publicitad visible)

» Cumplimiento del presupuesto al 100%

Presupuesto: basado en la informacion sumadiatpor la empresa Corbeta S.A se
calcula el promedio de las ventas de los quineagatites representantes de ventas de la
marca arrojandonos un base en presupuesto de emnkas diferentes patentes que maneja

la marca P&G comparandolo con la efectiva necegairia lograr los objetivos tanto den
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ventas como cobertura, estas metas se incorponagl pooposito de poder obtener los
resultados obtenidos y poder realizar el objet®iogpdesente escrito tanto el general como
las especificos ya antes mencionados y discutitdssecapitulos anteriores.

Metas a Cumplir

Tabla 11Metas en ventas

P&G % Fromedio P&G Meta
ARIEL 5,498,326 ARIEL 7,477,723
RINDEX 4,123,744 RINDEX 5,608,292
ULTRAGR 4,948,493 ULTRAGR 6,729,951
PBA3 2,749,163 PBA3 3,738,861
H&S 1,099,665 H&S 1,495,545
PRO 1,099,665 PRO 1,495,545
MINORA 549,833 MINORA 147,772
ACE 1,357,199 ACE 1,845,791
SUPREMO 549,833 SUPREMO 747,772
PANTENE 549,833 PANTENE 147,772
DOWNY 824,749 DOWNY 1,121,659
DURACEL 274,916 DURACEL 373,886
CAMAY 274,916 CAMAY 373,886
VICK 274,916 VICK 373,886
TRAS 274,916 TRAS 373,886
ORALB 274,916 ORALB 373,886
SALVO 274,916 SALVO 373,886
Total general 25,000,000 Total general 34,000,000

Fuente: tomado de la Empresa Colombia de Comeiamibefa S.A
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Objetivos de ventas y cobertura

* Incrementar las ventas (volumen) de otras marc25%n Pasar de $216mm a
$289mm.

» Desarrollar las marcas estratégicas de cada prorveed

» Desarrollar la cobertura en clientes por proveedor

e Cumplimiento del presupuesto al 100%

En mejoramiento de una empresa se realizar al teveemeta como objetivo y
trasformar los procesos actuales segun el nuencdglarabajo y el cumplimiento de
las diferente tareas y metas de desempeiio y aljostauevos procedimientos para

poder controlar y medir el nivel de compromisoat#os sus participantes.

5.2.2 Objetivo especifico No 1
Identificar el nivel de cobertura en los Municipae Departamento de Antioquia en

los cuales la empresa Corbeta S.A Distribuye lacaar

Este objetivo se desarrollé con base en los hatmgsumidos en la Tabla No 5, la

cual contiene los datos estadisticos que aportaivedlde cobertura de la marca P &G.

en los municipios de Antioquia basandose enftanmacion suministrada por la

empresa Corbeta S.A.

Arens (2007 p, 176) “El plan estratégico de mezoags como llevar la tienda al
cliente, esta contribuye su propia base de datéssddientes y utiliza varios

medios de comunicarse con ellos, el campo de miagkiea ido creciendo
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rapidamente a medida que las compafias desculsreeneficios del control,

rentabilidad y responsabilidad”

5.2.3. Objetivo especifico No 2
Analizar los niveles de oportunidad de la marc&R# los Municipios del

Departamento de Antioquia

Este objetivo se desarrollo con base a los hallpguitidos en la tabla No 10
basando en la informacion suministrada por la esapdéstribuidora comparado con los
datos Nisel y los datos de cliente activos en lpresa lider de estudio arrojando el nivel

de oportunidad de la empresa Corbeta S.A.

Andreu (2010.p, 17) “En estudios recientes se édwancorporado a la creacion de valor
en la distribucion y cobertura la cual se ha carazdo por un dominio de
comercializacion, que en los Ultimos afios han geldaemonia en favor de los
grandes grupos y cadenas de distribucion .sonlid&talque se enfrentan a serias
amenazas de que han llevado a cerrar los minotrsiisionales, de tamafio
reducido ,la competencia de las grandes superfiggesea especializadas o
generalistas .También los cambios en los patroaeshpra del consumidor, que

se han visto agudizados en el paso del tiempo”.

63



5.2.4. Objetivo especifico No 3

Proponer estrategias que permitan el incrementasdeentas y cobertura de la

marca P&G

Este objetivo se desarrollo con base a los hallapgwoitidos en la tabla No 8 Esta
se desarrollo basando en la informacion suminiatesdlas entrevistas realizadas a los
diferentes representantes de ventas , y los gerdatanidad de la marca, y al analisis

posterior por medio de la matriz dofa.

De acuerdo con Mintzberg (1997),”es importanterdiieiar las estrategias de las
tacticas .Las primeras, normalmente estan en fodasveles de la organizacion y
generalmente son a largo plazo .La diferencia emtigas radican en la perspectiva del

lider.”

5.3 Conclusiones del capitulo V.

Mostrando las limitantes que se presentaron erogepto, los temas de futuras

investigaciones, asi como sugerencias o recomentxc{a la empresa, a la institucion, o

al sector).
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5.3.1 Limitaciones del estudio

Hay obstaculos como el limitante del tiempo,gue las personas entrevistadas no

podian perder tiempo en su trabajo.

5.3.2 Temas para futuras investigaciones

¢, Cual es el competidor mas representativo parateanP&G en Antioquia?

Hay que estudiar diversas alternativas de distilm tomando en cuenta que la
logistica es importante en las empresas g@whay que buscar empresas que tengan
ventajas tales como cercania geografica, ampbaroiento, calidad en el servicio y

reconocimiento a nivel regional.

5.3.3 Recomendaciones a la empresa Corbeta S.A l\dJniversidad Minuto de

Dios

Realizar campafas y charlas para incorporar awaalde los trabajadores a las
metas que se propone la empresa a realizar erunadie las reas y funciones que
desempefia la empresa y tener conocimiento de lbupga obtener en cada una de las

areas de acompafnamiento y desarrollo de la adtividmercial que desempenia.

65



Que la corporacion universitario uniminutoAmpliardsignatura desarrollo
estratégico para los estudiantes de administratg@@mpresas de la Universidad Minuto
de Dios por medio de seminarios que desarrollea oad de los aspectos que la
conforman, pues esta investigacion deja claro gteees un tema muy amplio de estudio,

conjunto con la empresa Corbeta S.A.

Conclusiones

De acuerdo al diagndstico realizado y el analiss g hizo del mismo por medio
de la matriz DOFA , se encontr6 gran oportunidadabeertura principalmente en las
regiones del norte , nordeste , oriente , occideyptmagdalena medio. Es esencial
aumentar el nivel de cobertura de Corbeta wen@s el que la empresa desea.

Se deben estudiar los niveles de oportunidadsgquéan a nivel de empresa,
reconociendo si realmente son los esperados ponpaesa P&G.

Las estrategias son importantes ya que el retthgysoporta la administracion y
las empresas, es el de alcanzar los objetivossda¢mnizaciones en el menor tiempo
posible y con el minimo de fallas teniendo claertei flexibilidad en las actividades,
permitiendo que el gerente manipule ciertos pracesadonde se pueden generar
problemas dentro del entorno laborar se ha tomadm dorma para evitar estos problemas
es llegar a tener unas estrategias en donde laniceion y la retroalimentacion que se dé

en las mismas define el éxito o fracaso de lasasiestrategias.
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Apéndices

Apéndice No. 1 Entrevista representante de ventas

|

i ﬂ_‘

paIMnNuTe
Apéndice N Uno

Entrevista Representantes de Ventas

Objetivo:

La presente entrevista se realiza con el fin inm@plos conocimientos y
conceptos que perciben los representantes de \amtesmarca P&G, los
resultados serdn manejados para fines académauosvpr sea sincero en sus

respuestas teniendo en cuenta que ellas dan aestapercepcion sobre la marca.

Preguntas

1. ¢Cual essuroly el de suequipo de trabajo gpero a las ventas?

2. ¢Cree usted que la marca P&G tiene naadien el mercado, si no y por qué?
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3¢En qué area cree usted que debe tener un mayopatamiento, Logistica,

Cartera, Mercado, y por qué?

4. ¢ Cree usted que vender la marca P&G contribsyecalidad de vida y porque?

5. Relacione algunos de sus conocimientos de liesedies planes de pagos y

descuentos qué ofrece la empresa a sus clientes.

6. ¢ Cudles cree usted que son las estrategiasnpastantes para los clientes, y el

por qué?

7. ¢ Qué tipo estrategias considera usted que skempuecorporar para que los

clientes prefieran la marca P&G?
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8. ¢Cuales de las regiones de Antioquia usted denasiTiene menor participacion

marca P&G?

9. ¢ Cuales de las regiones de Antioquia considdya ttner un mayor participacion

cuanto a cobertura y ventas de la marca P&G?
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Apéndice No. 2 Entrevista gerentes de unidad

Entrevista Gerentes de Unidad

Objetivo:

La presente entrevista se realiza con el incorpor@onocimientos y aportes
a tema de investigacion: Estrategias para aumentoloertura marca P&G: caso de
estudio Corbeta en los municipios de Antioquia. Resultados seran manejados
para fines académicos, por favor sea sincero erespsestas teniendo en cuenta

gue ellas dan cuenta de su percepcion sobre lamarc

Preguntas

1. ¢ Qué elementos de comunicacidbn maneja con piesestaste de venta?

2. Se da retroalimentacion a los representasteeday sobres los objetivos que| se

pretenden La empresa con la marca P&G.

3. ¢ Qué area cree usted se deba tener mayor dtamipato a los Representantes

de ventas y por qué?
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7. ¢, Qué tipo estrategias considera usted que slepuecorporar para que |

clientes prefieran la marca P&G?

5. ¢ Cuales cree usted que son las estrategiagnpastantes para los clientes?

6. Tiene en cuenta las ideas de los vendedoresmamatar estrategias nuevas.

7. ¢, Como percibe al marca P&G en el mercado?

8. ¢ Cuales de las regionesAlgioquia usted considera Tiene menor participag

la marca P&G?

9. ¢(Cudles de las regiones de Antioquia considate dener un mayg

=
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participacion en cuanto a cobertura y ventas dedica P&G?
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Apéndice No. 3Ficha de observacién

Ficha de observacion

Cobertura por Region

Cobertura
Cobertura de Cobertura de Cobertura de
de
municipios por municipios por municipios por
municipios
region region region
por regién

Suroeste Suroeste Suroeste Suroeste

Bajo Cauca Bajo Cauca Bajo Cauca Bajo Cauca

Oriente Oriente Oriente Oriente

TOTAL

Fuente: tomado de la Empresa Colombia de Comenmibefa S.A
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Apéndice No. 4 Carta de autorizacion de la emptesheta S.A

G 4

corbeta
COLOMBIANA DE COMERCIO S.A.
NIT. 890.900.943-1

Seilores:

Corp i6 i itaria mi de Dios

Medellin, 01 De Marzo 2013

Certifico que la Srta. Sandra Yuliana Amézquita Chica con CC. 1.020.423.651 de Bello,
labora actualmente en Corbeta S.A en el drea de cartera, ticne acceso a informacion que

o

quiere en el jo a

1e

para la corporacion U. Minuté de Dios sobre la cobertura.

Cualquier inquietud adicional, con gusto, la atenderemos.

o 1ak4eseS ],

- TEL.: 361 13 00 FAX: 361 52 21
GHATUITA 01 8000 3524066
FOELLIN - ANTIOQUIA

D - 0f
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Apéndice No. 5 Transcripcion de datos de las eistiay

4 ﬂ//{ﬂ l/u/z5 'v((;\._

“T ¢ SQ.' a}.‘

trits

Gerentes de Unidad T e

Objetivo:

La presente entrevisia sc realiza con el incorpora su conccimientos y :
a tema de investigacidn: Estrateglas para sumento de cobertura marca P&G: H
estudio Carbeta en los municipios de Anticquia. Los Resultados serdn manejddaos
para fines académicos, poe favor sea sincero en sus respuestas teniendo en cugnta

que ¢llas dan cuenta de su percepcién sobre la marca.

Preguntas

1. (Qué clementos de comunicacién maneja con sus representasie de venta?
///J y 1A%
| JZD& Lypeienits, Topids Uus Aty 4L,

2. Se da retroalimentscion a los representaste de ventas sobres los objetivos que ke

pretenden La empeesa con la marca P&G.

/,7 (x W/ érﬂ // oYt io !
?6‘ £.4¢/a/ /943 .{q !n/ c (:Jﬁ,zl:w«.«a{/q /d

. iQué drea cree uSted se deba tener néyor acompafiamiento a los Representantds

de ventas y por qué?

U’[’ﬁ -~ Yoy [(:4 / //bm “on a/C l/y.//./d) )’ /ﬂ
Laeypo Z/]':jé((é' £/ Mr(aﬁtl/

7. (Qué tipo estrategias consadera usted que se pueden incorporar para que I§s




clientes prefieran Ja marca P&G?

/4é

r gt

bwm“mnmmmwmwumm:m?

o My ledTo, Pomcrcones

6. Tiene en cuenta las ideas de los vendedores para ejecutar estrategias nuevas.

5(,/:: an Lol Wkl Z«/m )
it 1o o “"?"mﬂé” s T bope

bo o 2o Tionfo e of Hocads, Jov Doty
%f J??/o Lo tha Hasca 4 Z/J@Q ﬂfé

8. ;Cudles de Jas regiones de Antioquia usted considera Jera Tiene menor pcmcq»cl !

la marca P&G?

¥ ﬁ)l&j"’

9. ;Culles de las regiones de Antioquia considera debe tener ua mayor

participacion en cuanto a cobertura y ventas de Ja marca PRG?

X Lo Te-




é. %mm V/L(/a Y -

Gerentes de Unidad

Objetivo:

ummﬂmnmlhmdhwwcmimmyts
de

a tema de investigacion: Estrategiss para aumento de cobertura marca P&G:

estudio Corbeta en los icipios dc Antloquia. Los Resultados serdn 5]

para fines académicos, por favor sea sincero en sus resp iendo en
que ellas dan cuenta de su peroepcion sobre la marca.

Preguntas
1. {Qué & de 16 ja con ses represcntaste de venta?
d /—4’) Domanasles.- %E Howra K Todas,
2. Se da retroals 10 2 los representasic de bees 10s objetivos quel se

presenden La empresa con la marca P&G.

Mo or Tods (9@751‘/70 . yag' &/»m‘o;'no_.ﬁ,,

mm/ob

3. (Qué area cree usted se deba tener mayor acompadlamiento & los Representant

¢ée ventas y por que?

o7 c/& //.OA @{al-&d; /[/na
Gw") e ”.Qﬁvmo;’% Bodls Lo Ul

.‘;Q:lﬂpocmmmadenmrdquesep\ndea incorporar para que
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clientes prefieran la marca P&G?

%@& Ty or by s, Ny o Guli

) Qonflomeilo & oy, irenles,

5. Cudles cree usted que son las estrategias mids impactantes para los clientes?

s Peondibles 7 Dt en Fle,
!ﬁ@j é% M/ﬂa&l —ogmlm & %:g(u@z: z«uﬂ__
6. Tien¥en cueria las ideas de Jos para ¢j estrategias nuevs,
24,,” ol Gy bn Ohailes Upars 3 deorr
50 &fmwli
7. {Como peecibe 2l marca PG en el mercado?
/@.&,%fl Twumad A o bo byods
Rz 4 ﬁ Yondy.
mloj;ﬂ %ﬂ 7/:'/"0 ah 4/ daa[ﬁ

8. {Cudles de las regiones de Antioquia usted considera Thne menor pmici?:w'

Ia marca PRG?

A Do e b J

9. (Culles de las regiones Gc Amioguia cunsidera debe fener un major

participacién en cusnto a cobertura y vensas de ks marca P&G?

# Tn of Wi




Do L oends Uz * (G

) . s o
oartaiag,
EiEma 60 Lararsd
= MIT, S0 e

Gereates de Unidad h e

Objetive:

La presente entrevists se realiza con el incorpora su conocimientos ¥
a tema de investigacion: Estrategias para aumento de cobertura marca P&G:
estudio Corbeta ¢n los municipios de Antiogula. Los Resultados serdn man:

pera fines académicos, por fAvor 563 sincero en sus re3pucstas teniendo en <oy nta

que ellas dan cuenta de su peroepcion sobre la marcs.

Preguntas

1. (Qué el de scaci6n maneja con sus representaste de venta?

+ e~ s Botco ot us £itonses P en bos /l//mg

Moo

2. Se da retroalimentacién a los representaste de ventas sobees los abjetivos quel

pretenden La empress con la marca P&G.

uﬂ W‘mﬁ Md/&a/ Ma gp D107 ) 4 /M
bu lonclopen ks J, y ﬂ?' i

3. ;Qué drea cree usted se deba iener mayor acompafiamiento a

de ventas y por qué?

y

Lo - s o gy 5 Laidss o7

l ey 5 h B o2 Mk |

7. {Qué tipo cstratégias considera usted que ¢ pucd
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clientes prefieran la marca PRG?
6;% s /c vios ] [ﬂafl 0/#”9'@ éa/’o) U9
f/c‘ﬂ i, Kb gz&)

5. ,Cullos cre usted que son las estralegias mis impactantes para los clientes?

A{n fa (lzi%w/l)
A e
6. Tlene n cuenta las ideas d¢ los vendedores pard cjocular estrategjas nuevas,

514/(aw: a/M on o Towron gﬁ/b 2
jo.‘éa/w é?p é:f: o T mereadT /

/ 4{‘ 4 @mo (hae ,V;az j,‘/ ém /bluwﬂ
. Doty Ml

8. ;Cudles de las regiones de Antiogula usted considera Tiene menor participacién

la marca P&G?

vl ol Mot

9, (Cudles de las regiones de Antioquia considera debe tener un mayor

participacion en cugnio a cobertura y ventas de I marca PRG?

« 4/ ﬁv‘;{




4. u65570"

]J/ﬂ.‘e A/;yQ ' ~ s

3.7 Disedo De Los Instrumentos

unIMinUTO
?

Entrevista Representantes de Ventas

Objetivo: |

La presente entrevista se realiza con el fin incorp los imi y

iben los repr de ventas de |a marca P&G, los

PLos que p
resultados serén mancjados para fines académicos, por favor sea sincero en sis

respucstas teniendo en cuenta que ellas dan cuenta de sa percepsion sobre la narca,

Preguntas
I ;Cuilessumlycldeueq-lpodemhjooon:upcaolksvenus?

NBY: Ty s e |
@urfé Y Lawer /.,r/m; en &:ﬁ Mn 25 ¢ /w}@

2. ;Cree usted que Ia marca P&G tiene notoriedad en el mercado, i no ¥ :{a qué?

(4573 /Udﬁ"/su A l/%&«/ cloé’ /%;
L.&Z@_M ¥ M/




.

3.En qot 4rea cree usted que debe tener un mayor acompasamiento, Logigica,

Cartera, Mercado, y por qué?

>

/ ” ”’“/ 47{)6 9 t/" z‘?/ttnﬁ 4 A %M )
“"“Z ) e/ Y pelioo Jlvar 4.7/}”,,”;/; .

4. (Cree usted que vender la marca P&G contribuye a su calidad de vids y|porqus?

;// H L L/mﬂclgw)o’ﬂm //Nw o '/L
A Vel

5. Relacione algunos de sus conccimicntos de los diferentes planes dd pagos y

descuentos qué ofrece la empresa a sus clientes.

¥ jﬁtwd:' C Goito —/aja A Y J-/ucm:a.

6. ¢ Cudles crec usted que son las estralegias més impactantes pam los cligntes, y el
por qué?

Cn Wity ;. ¢ 04?" ls //o-a runs b Flmadn.
A

7. (Qué tipo estrategias considera usted que se pueden incorparar paa que los

clientes prefieran Ia marca P&G?

: %::Z) X éﬁﬂ/l/ﬂ/ﬂ’?{’; on éy g»v/wg

x piowol “lwm o en (45 aig/a)
8. ¢Cuﬂcs}delsmiwud¢ﬁ icquia usted considera Tiene menor particpaciéa ks

G j/é,f.v

”
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3.7 Diseito De Los Instrumentos

L

Entrevista Representantes de Ventas

Objetivo:

La presente entrevista s realiza con el fia incorporar ios conocimientos y

concepios que perciben los representantes de ventas de la marca P&G, los

AL

resultados serin jndos para fines

ic0s, por favor sea sincero en Sus

respoestas teniendo en caenta que ellas dan cuenta de su percepcion sobre lajmarca.

Preguntas

1. (Cudles su rol y ef de su equipo de trabajo con respecto s las ventas?)

i &/éé-o bddt, G el & Frowser Hoilow
{ (/0'4"’)‘/ é/ monoé ﬂ‘ “‘L“d“

ot

2. ;Cree usted que la marca P&G tiene notoriedad en el mercado, i no y|por qué?

j, A ey [Ty, me/ﬂé:ca/o 73 Gt
Vil et e Rbidy 25 |

36
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clientes prefieran la marca P&G?

w[u/ foe e/ o@/o AZ oo
2;‘ L “ /V A‘/""/m éﬂ J ijﬂ

$. (Cudles cree usted que son las estrategias mis imp para los cli ?

/u; M.%; /Jg; c/(/:é/«m J«/oﬂ Y 0//a¢ /

6Tim!e1cuemaluudasdelou ded nuevas.

Yo a, o s Wa” it J/
f é ﬁa’/}'w

7. (.Cémo percn:e al marca P&G en ¢l mercado?

Ko oile o> rgon ¢ Lo ConpiTloniria &
”“‘4“'7";"’2’[‘) yj /' ’1

8. ;Cudles de las regiones de Arcioquia usted considers Tieoe menor Pﬂkmﬁ;

Iz marca P&G? i
H

‘6‘ n/ MI"" © A 6" j} ”J‘LM/QI.
f Umclz) k)g oc:/tﬁ’bfmfﬂ/ﬂ}i
T o At Do ot A 1 foe

9. ;Cutles de las regiones de Antioquia considers debe tener un majgoc

participacion en cuanto a cobertura y ventas de la marca P&G?

/4/; /¢ u”ﬂ'; en l"/éﬂ ¢/ é‘//(/
FEE

©w




,/ijJ ﬂﬁcﬂ’é /?'/,79- &, 349362

3.7 Discho De Los Instrumentos

unagniure
Entrevista Representantes de Ventas

Objetivo:

La presente entrevista se realiza con el fin incorporar los conocimientps y
conceptos que perciben Jos representantes d¢ ventas de la marca P&G, los
resultados serin manejados para fines académicos, por favor sea sincero en spis

respuestas teniendo en cuents que ¢llas dan cuenta de su percepcion sobre lanarca.

i Preguntas

I LCu-ilusuraly:ldcwequipodembn}ocmmpoﬂonhsmaﬁ

Ay Oh Do ﬁf/mﬁffg[ Yorte. 4 Citler lon| los
hewtnioley /7“ Gl los /&; an oo,

2. ;Cree usted que fa marca PRG tiene notoriedad en el mercado, si no yjpor qué?

S Fec 51 e Kilreduct] Prgpec on ks e

[/ug /Zglﬁna q‘ //‘,cf;lywa %//u é: %@u&)
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3.7 Discho De Los Instrumentos

2

ynivpnure

Entrevista Representantes de Veatas

Objetivo:

La presente entrevista se realiza cea el fin incorporar los imi

plos que perciben los rep de ventas de la marca P&G, los

Itados serdn jados para fines académicos, por favor sea sincero ea

24

respuestas teniendo en cuenta gue ellas dan cuenta de su percepcion sobre |

s

ajmarca.

Preguntas

1. ;,Culluwmlyeldcwequlpodevabqiooonmp«ualuvenm‘l

Mﬂ’fﬁﬂé(}rdﬂ—)- f)aé ﬂwa:r A ) [/ua

o

ﬁn L ampitic y ‘,9/:’%«' % L ewaxione /w»fé-)

2. Cree usted que la marca P&G ticne notoriedad en ¢! mercado, 5i no ylper qué?

5 &4 é}{jf- AN gl pud lﬂvmyﬂ/
&

o

36

c‘mm /o ﬁ,[q /a/my. ﬁyffxﬂ/%/oo?m
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3.7 Disefio De Los Instrumentos

Yesonnyes

Entrevista Representantes de Veatas

Objetivo:

La presente entrevista s¢ realiza con el fin incorporar los conocimientds

conceptos que perciben los representantes de ventas de la marca P&G, los

resultados serin mansjados para fines académicos, por favor sea sincero en |

v

o

G e e

stas teniendo en cucat qa:ellndanmmdesupempciénwbnlum*ma.
!

i

Preguntas

1. Cuil es su rol y el de su equipo de trabajo con respecto a las ventas?) |

Voiles Lo o X Lguipo,

o @/m»é?%pwm Ly Unts T Msz

§
i

Z. ;Crec usted que la marca P&G tiene potoriedad en el mercado, si no yppor q-é’

)/M¢ A, )f/ollr‘, 6]

Hor (h o //agné(’;é:o
7}24&"7 W‘W ‘7

1
!
'

1
L 4
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3.7 Disefio De Los Iastramentos

uNIMINUTO
Entrevista Representantes de Ventas

Objetivo:

La presente entrevista se realiza con el fin incorporar los conocimientps y
conceptos que perciben los repeesentantes de ventas de la marca P&G, los
resultados serdn mancjados para fines académicos, por favor sea sincero en sps

respusstas tenfendo en coenta que ellas dan cuenta de su percepcion sobre lajmarea.

| Preguntas

1. ,Cudl s su rol y ¢l de su equipo de trabajo con respecto a las veatas’y

-~

T W & Gt Foo s it Uy mipy

2. {Cree usted que la marca P&G tiene notoriedad en ¢l mercado, si no yfpar qué?

7 / s 6,))?/ /mwm Horfers
{{ é-ﬂ/ ’E.. T,
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3.7 Disefio De Los Instrumentos

QrsMinuye

Entrevista Representantes de Ventas

Objetivo:

La presente entrevista se realiza con el fin incorporar los conocimiends y

conceptos que perciben los representantes de veatas de la marca P&G, los

ltados serdn jados para fines académicos, por favor sea sincero en shis

 J

resp jendo en que ellas dan cuenta de su percepcidn sobre la

Preguntas

1. ;Cudl es su rol y o] de su equipo de rabajo con respecto a kas ventas?

o &l A gy ol Mags mino Jc G
A, Z; /’m?c;m" dwyv[/ %

Lo W b g«p‘y’ﬁ»«q

2. ;Cree usted que la marca P&G tiene notoricdad en ¢l mercado, si no yjpor qué?

f, g«oﬁm M o a{ szw}/ /"ééjb

rwlbe'l

w2
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3.7 Diseho De Los Instrumentos

1.

Entrevista Representantes de Ventas

Objetivo:

La presente entrevista se realiza con ¢l fin incorporar los cenccimientds y

conceptos que perciben los representantes de ventas de la marca P&G, los

o

i
!
!
|

resultados serin manejedos para fines académicos, por favor sea sincero en
i
respuestas teniendo en cuenta que ellas dan cuenta de su percepcidn sobre hInu

Preguntas

I, Cudl es surol y el de su equipo de trabajo con respecto a las ventas? | |

U4 Nmm’{ o woney e bis Uradf
yé/l Ium;n‘l) nw »Vg

2. (Cree usted que la marca P&G tiene notoriedsd en ¢l mercado, 3i no y

|
{
{
f
(
1
=
T?
i
|
pot

( qué?

ft)"/ /'ao Zut IU!Z; !/ﬂM’/Jl- /c-ﬁa ot
MA gn/moam ey Ju/e gé
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3.7 Disefio De Los Instrumentos

e

Entrevista Representantes de Ventas

Objetivo:
La presente entrevists se realiza con el fin incorporar los conocimient
ptos que perciben los rep de ventas de la marca P&G, los
Itados serdn ados para fines académicos, por favor sea sincero en o

respuestas teniendo en cuenta que ellas dan cuenta de su percepcidn sobre la)

ure

=

fnarca,

| Preguntas

1. (Cudl es su rol y el de su equipo de trabajo con respecto a las veatas’)

é, Mup M.Z/Lﬁ L/é z/n/?/// 4,].,, @
»ymm / d ﬂL-l/

2. ;Cree usted que la marca P&G tiene notoriedad en ¢l mercado, si no y]

Ab 10 l/(fmlr/a dﬂ Un 570 2 fb yo J;mri
Ll o Ao o Ul ol el
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3.7 Disedho De Los Instrumentos

o

UNIMInUTO
Entrevista Representantes de Ventas

Objetivo:

La presente entrevista se realiza con ¢l fin incorporar los conocimieo®s y
conceptos que perciden los representantes de ventas de la marca P&G, los
resultados serin manejados para fines académicos, por favor sea sincero en sus

respuestas teniendo en cuenta que ellas dan cueota de su percepeidn sobre lafmanca.

Preguntas

1. ;Cull es su rol y ¢l de su equipo de trabajo con respecto a las ventas]

}/-. Z/ 1) /2 %70// A} M@ Ve ‘é Q) 19 on emof
W, 4{; Yol ﬂé. i

2. ;Cree usted qlie la marca P&G tiene notoriedad en ¢l mercado, si no y|por qué?

5, '7;4 /Uf&ml/ 7'!‘5’ ﬂjw//% a J
Horeid,
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3.7 Disefo De Los Instrumentos

1

8

unIMpUTO
Entrevista Representantes de Ventas

Objetive:

La preserte eetrevissa se realiza con el fin incorporar los conocimientds y
conceptos que perciben los representantes de ventas de la marce P&G, los
resultados scrén manejados pars fines académicos, por favor sea sincero en 31:;0

respuestas teniendo en coenta que ellas dan cuenta de su percepcidn sobre la X

Progun

1. (Cudl essuroly ¢l de su equipo de trabajo con respecto a 'as ventas?
7/ ¢ ol d buslgoer ﬁﬁzxﬂ'ﬁ:f pA Unites LY
,,w/ Ly dhy Koo # 448, fo, b 45

2. (Cree usted que k2 marcaP&G tiene notoriedad en el mercado, si no'y bar qué?

4, o v T o o] Hoad, ;2 ,ju,
.

e
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3.7 Disefto De Los Instrumentos

unminuTe
Entrovista Representantes de Ventas

Objetivo:

La presente entrevista se realiza con el fin incorporar los mmmy

conceptos que perciben Jos representantes de ventas de la marca P&G, los

resultados serin manejados pars fines académicos, por favor sea sincero en a[-‘
a

respuestas teniendo en cuenta que ellas dan cuenta de su percepcidn scbre la

Preguntas

1, ¢Cudl es surol y el de su equipo de trabajo con respecto a las ventas?
g«m Z/&‘% Uy Bl Vma/c»é'/ ) 7,,7; o ml .
Gyp b bomi Lol db [ |

. {Cree usted que la marca PRG tiene notoricdad en el mercado, si no y por qué?

3, Tor G da 33 w5 e frguund V.

SN

éx &f{uw )’4/44' eru ﬁma 1% @M
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3.7 Discdo De Los Instrumentos

I

YNININUTO

——
-

Entrevista Represeatantes de Ventas

Objetivo:
La presente entrevista s¢ realiza con ¢l fin inceeporar Jos conocimieatds y
conceplos que perciben los representantes de ventas de la marca P&G, los
resultados serin manejados para fines académicos, por favor sea sincero en
mpommiaumwemqmlhsumdempmpdénwmla

Preguntas

1. (Cudl es surol y el de su equipo de trabajo con respecto a las ventas?

ﬂ ”{J 4/ Z% [IM 7&7274 aZL.w d_f mi
Gypo o T

72, {Cree sted que la marca P&G tiene notoriedad en ¢l mercado, si no y por qué?

6/, dwi’ % Yome wldl sn o Sl Pov

6.' 4/’;’/’&/ an A/ AInd.
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3.7 Diseto De Los Instrumentos

8

unm{nuTe

Entrevista Representantes de Ventas

Objetivo:
La preserte entrevista s realiza con el fin incorporar los canocimientds y
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Entrevista Representantes de Ventas

Objetivo:
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Objetivo:
La presente cntrevista se realiza con el fin incorporar Jos conccimientps
plos que pereiben 1os repi de ventas de la marca P&G, ks
Itados serén jados para fines académicos, por favor sea sincero en shs

Y

respuestas teniendo en cuenta que ellas dan cuenta de su percepcidn sobre laj inarca.
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Entrevista Representantes de Ventas
Objetivo:

La preseric eatrevista se realiza con el fin incorporar los conogimicatd

conceptos que perciben los representantes de ventas do la marca P&G, los

resultados serin manejados para fines académicos, por favor sea sincero en ss

respuestas teniendo en cuenta que ellas dan cuenta de su percepeion sobre &
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Objetivo:

La presente entrevista se realiza con el fin incorporar los
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conceptos que perciben los representantes de ventas de la marca P&G, los
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Entrevista Representantes de Ventas
Objetivo:

L presente entrevista se realiza con ¢l fin incorpocar loscmdmienmy
conceptos que perciben los representantes de ventas de 18 marca PRG, los
resultados serdn mangjadas para fines académicos, por favor sea sincero en : :
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Entrevista Representantes de Ventas

Objetivo:
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