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Resumen ejecutivo

Nombre del

emprendimiento

Plataforma-canal virtual (e-commerce y mobile) de ventas para la

cadena independiente de supermercados Delta

Informacién
basica del

proyecto

Plan expansion a través del desarrollo plataforma-canal virtual (e-
commerce y mobile) de ventas para la cadena independiente de
supermercados Delta con impacto en las zonas de influencia actual y

ampliacién en una segunda etapa a bodegas ocultas a otras localidades.

Oportunidad de

En el 2020, el comercio electronico crecié considerablemente por la
pandemia. Para el 2025, representard un mayor porcentaje de la
facturacion total de venta al por menor en el mercado.

Realizada la investigacion se encontraron las siguientes cifras:

mercado el total del mercado posible (TAM) fue de cuarenta mil millones de
pesos; el mercado disponible que podemos atender (SOM) fue de diez
mil millones de pesos; y el mercado objetivo (SAM) representé mil
quinientos millones de pesos.

Costo total
Primera etapa: $155.000.000

previsto del

emprendimiento

Segundo etapa: se realizard ronda de inversion

Financiamiento

Primera etapa: recursos propios

Segunda etapa: inversionistas
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Desarrollo del canal virtual de ventas (e-commerce y e-mobile) para la cadena de
supermercados Delta como plan de expansién e incursién en la nueva modalidad de mercado.
La cadena, con 45 afios de experiencia en el mercado, actualmente tiene presencia en siete
localizaciones en Bogota y esta catalogada lider en el segmento. Este desarrollo esta apoyado
con la implementacion de herramientas de inteligencia artificial para analisis predictivo de
consumo y campafias de marketing.

La oportunidad del mercado en venta al por menor de consumo esta dada por la
contraccion de las tiendas fisicas y el desarrollo de la virtualidad como diferenciador de
servicio y oferta; esto como complemento de la especializacion de categorias, aspecto en que
la cadena adicional a la oferta basica desarrollé procesos diferenciadores en categorias como
panaderia y carnes.

El mercado de venta al por menor en Colombia se comporta en la virtualidad con una
participacion promedio de 5% del total de las ventas fisicas de una cadena; adicionalmente
aparecen nuevos competidores con omnicanal en linea sin ningin punto de venta fisico.

El proyecto esta disefiado para iniciar con un proyectado de ventas de 2% con incremento
anual de 25% con un objetivo esperado de 5% para los 5 primeros afios, en relacion con las
ventas fisicas. Esto significa un comienzo aproximado para el primer afio de mil millones de
pesos, dado que la cadena actualmente factura cuarenta mil millones de pesos en su negocio
presencial.

El desarrollo de ingenieria y construccion de las plataformas tendra un costo estimado de
$155.000.000 empezando a generar utilidades y ser autosostenible en el cuarto afio. Para el
desarrollo de este emprendimiento se tomara una linea de crédito por el 80% de los recursos

necesarios y un 20% serad pagado como inversion propia de la organizacion.
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Este proyecto estratégico ingresa a la cadena en una nueva tendencia de venta al por
menor que apoyara su sostenibilidad y crecimiento en el mercado. Es fundamental para el
plan de crecimiento de la cadena a otras localidades a través de tiendas ocultas (lo que hace
que el proyecto sea escalable) y finalmente permite llegar a un nuevo grupo de consumidores
gue toman sus decisiones de consumo basico a través de los canales digitales. Ademas, en la
nueva economia digital sera indispensable para este tipo de negocios el desarrollo de este
nuevo canal de ventas con un soporte de innovacion y tecnologia como es la inteligencia

artificial.

Palabras clave: emprendimiento, venta al por menor, retail, bodegas ocultas,

inteligencia artificial, e-commerce, e-mobile, on line, Inbound marketing.
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1. Descripcion general del proyecto

1.1. Antecedentes

A los retos que permanentemente enfrentan los empresarios para desarrollar y mantener
sus negocios vigentes en el mercado, ahora hay que adicionar el aprendizaje personal y
colectivo que deben gestionar para crear un esquema que les permita acondicionarse y hacer
una transicion hacia la era digital.

Este proceso, acelerado por los efectos de la pandemia, generé en los lideres la
necesidad de apresurar sus procesos de gestion, el desarrollo de nuevas estrategias de
comunicacion con sus clientes y la evaluacion de sus procesos de servicio en aras de atender
los nuevos requerimientos.

Dicho escenario implica una carrera por definir las herramientas adecuadas en un mar
de nuevos conceptos, metodologias y tecnologias, como el ERP, e-commerce, e-mobile,
internet de las cosas (1oT), inteligencia artificial (1A), plataformas de pago y muchas mas.
Para asumir el reto hay que tener mente abierta, capacitarse en las nuevas técnicas,
acompariar los procesos de implementacion, definir cual sera la estrategia indicada en cada
pequefio y mediano negocio, para finalmente lograr la satisfaccion de los clientes y el
crecimiento del negocio.

El desarrollo del Proyecto Aplicado Empresarial (PAE) en la modalidad de
emprendimiento permite visualizar todos los aspectos requeridos para construir un modelo
de negocio que cumpla con los componentes de innovacion, deseabilidad, factibilidad y
viabilidad, pero que sobre todo pueda ser escalable, rentable y con un aporte social a nuestra

comunidad de impacto.
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El objetivo final es crear una nueva unidad estratégica de negocio (UEN) que aporte al
desarrollo y crecimiento empresarial de una organizacion que tiene 50 afios de existencia en
el mercado de venta al por menor en supermercados y que requiere de innovacion en su
portafolio de servicios para garantizar su supervivencia y sostenibilidad. Esta nueva UEN
esta considerada una de las herramientas méas importantes a impulsar dentro de su nuevo plan
estratégico de crecimiento.

La creacion y puesta en marcha de una estrategia de economia digital para este tipo de
negocio busca potenciar nuevas oportunidades y la apertura de un nuevo canal de crecimiento
comercial.

Para el disefio de este proyecto se ha recopilado informacién propia de la empresa, del
sector en el que se encuentra inmersa, estadisticas e informes sobre comercio y economia
digital, asi como material relacionado con el tema que permita establecer las estrategias de
ejecucion gue garanticen los mejores resultados en la ejecucion de este plan.

El PAE tiene como proposito identificar los factores importantes que permitan definir
una estructura para generar un modelo de negocios de un canal de ventas virtual que incluya
desarrollo de e-commerce y e-mobile soportado en inteligencia artificial para predicciones de
consumo Y desarrollo de estrategias de marketing.

Esta iniciativa busca satisfacer la necesidad del mercado, en la cual el crecimiento en
ventas por medios digitales ha sido constante y ha ido en aumento durante los Gltimos 5 afios
especialmente, asi como acceder a un nuevo modelo de logistica de bodegas ocultas como
segunda etapa de desarrollo.

La idea de negocio es viable en razon a que este canal de ventas busca una nueva
modalidad para comercializar sus productos; ademas cuenta con una demanda importante

identificada en las tendencias de consumo y perfiles de los consumidores, asi como el
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reconocimiento y posicionamiento de una marca con tradicion y confianza en el mercado.
Sin embargo, requiere una nueva forma de mercadeo go to shopper muy distinto al tradicional
go to market.

Cada uno de los capitulos propuestos en este proyecto esta sustentado en una
investigacion documental, en la aplicacion de una encuesta a consumidores y en el desarrollo
de ingenieria de un minimo producto viable (MVP por sus siglas en inglés) para trabajos de
emprendimiento e innovacion.

La investigacion sobre los factores internos y externos que podrian tener impacto sobre
la unidad estratégica de negocio muestra un contexto favorable en el sector de venta al por
menor para estas nuevas propuestas comerciales. Lo anterior, sumado al estudio de mercado
realizado en el cual los clientes potenciales indicaron su aceptacion o interés por este tipo de
propuesta.

El proyecto esta estructurado con 10 capitulos que abordan el alcance total del
proyecto, en el cual se expone la evaluacion de necesidad, el perfil de clientes, la propuesta

tecnoldgica con inteligencia artificial, el marketing y la experiencia de consumidores.

1.2. Mision y visién

1.2.1 Misién

Primer desafio. Lo Unico constante es el cambio y ello impacta el negocio de venta al

por menor (volatil, incierto, complejo, ambiguo) y la accion se enfoca en fortalecer una marca

que disminuya la incertidumbre en la toma de decisiones de los compradores.
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Segundo desafio. Saturacion de marcas —minoristas— que hacen dificil la recordacién

por parte del consumidor, por lo tanto se le debe llegar con propuestas innovadoras.

Tercer desafio. Nuevas tecnologias desligan a las tiendas del lugar fisico y crean nuevos
canales de distribucion contacto con el consumidor, por tanto los minoristas deben ofrecer

una opcion digital de facil acceso y que acomparia su vida diaria.

Cuarto desafio. Los consumidores buscan marcas con las que puedan generar vinculos

emocionales creando una experiencia Unica con sensaciones de grata recordacion

1.2.2 Vision

Queremos ser reconocidos entre los supermercados independientes por acompafiar y
empoderar a nuestras comunidades a traveés de un comercio digno, técnicamente moderno,
con precios justos y excelente nivel de servicio, que les permita trascender en sus propositos

de vida en un ambiente diferenciado.

1.2.3 Proposito

Nuestro compromiso es contribuir al bienestar y progreso de nuestros clientes,

empleados y proveedores mediante un comercio innovador, confiable, responsable y de

calidad.
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1.3 Metas y objetivos

1.3.1 Metas

e Desarrollar un canal de distribucion nuevo en un mercado de oportunidad para la
cadena de venta al por menor.

e Fidelizar los clientes de una generacion de consumidores.

e Construir un mercado rentable y sostenible para una marca reconocida.

e Incrementar la cuota de mercado.

e Captar nuevos clientes.

1.3.2 Objetivos

e Lograr un volumen de ventas de mil quinientos millones de pesos para el primer afio.

e Implementar un plan de crecimiento calculado 5% con nuevas innovaciones.

1.4 Mercado objetivo

El mercado objetivo corresponde al mercado disponible de una compafiia de venta al
por menor valorado en lo posicionado en el mercado fisico; y ahora incursiona en el mercado
digital y como market place, con una primera etapa hacia el mercado accesible y una segunda

etapa de expansion a otros mercados.
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Este canal de comercializacion estad enfocado en hombres y mujeres de 10 a 30 afios de
edad principalmente, que se identifican con compras o0 consumo a través de medios digitales
que buscan rapidez, comodidad, precio y algunos niveles de especializacion en esta nueva
tendencia comercial y economia.
o TAM Total mercado posible (ventas fisicas actuales): $43.200 millones afio
2021
o SOM Mercado objetivo disponible y que podemos atender $10.000 millones

o SAM Mercado bjetivo accesible: $1.200 millones para el primer afio

1.4.1 Definicion del mercado objetivo y estimacion del tamafio

Situacion actual

De acuerdo con la revista Marketing Ecommerce la categoria de venta al por menor en
linea que mas crecio fue la canasta basica, que reporté un aumento del 332% en noviembre
de 2020. Antes de que apareciera la pandemia, “de cada cien pesos que vendia un
supermercado, cerca de tres pesos provenian de la actividad en linea, pero ahora ese monto
esta en casi diez pesos”, dice en su Blog (octubre, 2020) Ignacio Gomez, director estratégico
de la Asociacion Colombiana de Retail, especialista en hard discount y estratega en retail y

marketing.
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Figura 1. Composicion actual del mercado global

@ mall & retail

Inicio | Nosotros | Revista | Newspaper | Actualidad | Eventos | Inmuebl

Home > Actualidad

* QUIEN ES QUIEN, EN LOS SUPERMERCADOS EN COLOMBIA

Mall & Retail, se ha convertido en unos de los medios especializados de la industria de centros comerciales y retailers de nuestro pais.

Los que mas vendieron

Las 10 principales empresas que participan en esta categoria, tuvieron
una ventas en 2018 de $ 38,5 billones de pesos con un crecimiento del
9.6%. El lider de la categoria es el Grupo Exito, que con sus cuatro
formatos alcanzaron los $ 114 billones, le sigue Olimpica con una
facturacion de $ 6,1 billones. Alkosto se ubica en el puesto tercero (5 5,7
billones) D1 llego al puesto 42, con $ 3.8 billones sobrepasando a
Jumbo/Metro que alcanzo el puesto 59, con $ 3.7 billones.

Un hecho significativo de esta categoria es que en el 2013, cuando D1
irrumpe en el mercado, los supermercados hacian el 80.9% de las ventas
y al cierre del ano anterior pesaban el 57.6%, lo que significa una pérdida
de 32 puntos. Asi mismo los Hard Disconunt participan en ese ano con el
1,4% y alcanzaron en los 5 anos un participacion del 20,5%. En cuanto a
los Cash & Carry (Pricesmart, Alkosto, Makro y Surtimayorista) son el
17,6%, cinco puntos mas, con lo que cerraron el ano.

Los que mas crecieron

Dentro de las investigaciones mas importantes que realiza anualmente,
esta el Mapa del Retail en Colombia, donde se hace un pormenorizado
analisis del comportamiento de las principales empresas del retail, que
atienden el mercado colombiano. El estudio analizo las 300 empresas
lideres en las ventas minoristas en 22 categorias: supermercados,
almacenes por departamento, moda textil adultos, moda Infantil, ropa
Interior, ropa deportiva, calzado, marroquineria, cines, food court, barras
de café, delicatesen, decoracion hogar, perfumeria, joyeria y parques
Infantiles. Sin duda, el estudio se convierte en una herramienta de gran
ayuda, para las empresas en sus procesos de diagnosticos estratégicos,
para identificar oportunidades en el disefio de sus tacticas, para lo que
resta del ano y sus planes en el 2020.

LOS LIDERES DELOS SUPERMERCADOS
0006

Tiendas

S

’b,1
BILLONES

olioyyiediN

FUENTE: EL MAPA DEL RETAIL MALL& RETAIL

Sin duda las tiendas de descuento son los grandes protagonistas del dltimo quinquenio y sus crecimientos han sido geométricos. Tiendas Ara,
alcanzaron un crecimiento promedio de 117,7%, seguido de Mercaderias Justo & Bueno y D1 con el 69,7%.
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Los que mas perdieron

Siendo una categoria de requiere muchos recursos economicos, en especial en los procesos de expansion de las tiendas de descuento, 6 empresas de
las 10, tuvieron pérdidas cercanas a los $ 528 mil millones. Las pérdidas de las tres hard discount son explicables por su proceso agresivo de
expansion las cuales requieren inversiones iniciales fuertes. Sin embargo, a dos jugadores sus modelos de negocios le pasaron factura generando el
ano anterior perdidas importantes como Almacenes La 14, cuyos perdidas se ubicaron en $ 324 mil millones y Jumbo/Metro que perdio $ 109 mil
millones.

Las Tiendas de Barrio

Sin duda, con la llegada de las tiendas de descuentos a un escenario de
juego de suma cero (los que gana uno lo pierde otro), quienes a nuestro
juicio han perdido participacion son los supermercados y las tiendas de
barrio, estas Gltimas siguen siendo la de mayor relevancia con el 49%
teniendo en su cercania, los precios bajos, una alta frecuencia de
compra de bajo desembolso sus mayores fortalezas.

EtUnune

Otro protagonista importante de esta categoria, es la venta por internet.
Si la participacion de hoy no supera el 0,5% de la venta de alimentos se
CRECIMIENTO EN VENTAS 2018 ! anticipa para en no menos de 5 anos una participacion del orden del 5%.

! Al cierre del ano anterior el Grupo Exito reporto que las ventas por
dichos canales fue el 3.4% de sus ingresos cuando en el 2017, era el 2,6%
del total.

FUENTE: EL MAPA DEL RETAIL MALL& RETAIL

Fuente: https://www.mallyretail.com/actualidad/mall-y-retail-boletin-277-noticia-1

Anélisis
El mercado de los canales virtuales tiene un comportamiento para los participantes del
mercado fisico inicial que puede llegar hasta un 5% de sus ventas totales en una proyeccion

de cinco afios y creciendo.

1.4.2 Fortalezas y competencias béasicas

Su fortaleza es la tradicion de 50 afios y el conocimiento del mercado de venta al por

menor a través de tiendas fisicas, con siete establecimientos que funcionan como centros de

distribucion y con las siguientes caracteristicas.



https://www.mallyretail.com/actualidad/mall-y-retail-boletin-277-noticia-1

Tabla 1. Caracterizacion de la empresa

Ventas afio 2021 $43.000 millones

Costo de ventas 80%

Numero de items comercializados 15.000 SKU

Proveedores codificados 390

Respaldo financiero Patrimonio $9.500 millones
Top of mind, recordacion marca Mercados Delta
Outsourcing, logistica especifica 30 empleados

Equipo administrativo 20 empleados

Outsourcing desarrollo web Iridian Consulting

Equipo marketing digital Gestor Comercial

Gestor Comunicaciones

Fuente: elaboracion propia.

1.4.3 Licencias 0 permisos

Las licencias requeridas para la puesta en marcha del proyecto y requisitos son:

o

o

Céamara de Comercio

Validacion del cumplimiento de registro sanitario de proveedores
Autorizacion sanidad de productos de procesos propios

Proceso contratacion laboral legal y afiliacion a seguridad social del personal
Licencias de software y hardware de ejecucién

Autorizaciones transporte alimentos para flota de vehiculos

Politica de tratamiento de datos

Legalidad pagos en pasarela

21
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Con el proposito de atender cualquier nuevo requerimiento de indole legal, se tiene un
convenio con la compafia de abogados Legal Counselors quienes trabajan por desarrollo

especifico y demanda a cada situacion requerida.

1.4.4 Forma juridica

La estructura juridica que se definid para la unidad estratégica de negocio es una SAS
que corresponde a sociedad por acciones simplificada; es una sociedad de capital, de
naturaleza comercial, conformada por una o varias personas naturales o juridicas, que fue

creada por la Ley 1258 de 2008.
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2. Validacion de la oportunidad

2.1. Aspectos bésicos de la validacion de la oportunidad

En la investigacion realizada se encontré que el mercado muestra una transicién en el
consumo de los usuarios que obliga a los oferentes y miembros de la oferta a tener un nuevo
canal de ventas para no perder sus clientes y mercado.

A continuacion se muestra el ejemplo de estudio realizado por el diario La Republica.

Los resultados en ventas fueron impulsados en gran parte por la pandemia y los dias

sin IVA. El pais tiene una participacion de 4% a nivel global en compra online.

La compariia experta en e-commerce, BlackSip, en apoyo con la Cdmara Colombiana

de Comercio Electronico (CCCE), revel6 los datos del comportamiento que tuvo las

ventas online el afio pasado en Colombia.

Para empezar, se reveld que la tasa de penetracion de internet en Colombia esta en

75%, lo que la ubica por encima del promedio de la region; de ese porcentaje de los

que tienen acceso a internet, 50% de los colombianos ya compran online.

Esto se refleja en que las ventas a través de e-commerce en Colombia crecieron 40%

en 2021 y llegaron cerca de $40 billones, segin la CCCE. Segun Maria Paula Silva,

vocera de BlackSip, esto generd uno de los crecimientos mas altos de los Gltimos seis
afios, incluso por encima de 2020. Si se revisa en datos per capita, en promedio, cada
colombiano realizé 5,35% compras online y gasté $782.000 en 2021 (Alison Gutiérrez

Nufiez, Datos Diario La Republica, 17 de febrero de 2022.)
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Figura 2. Comercio electrénico en Colombia 2021

LO QUE MOVIO EL ECOMMERCE EN COLOMBIA EN 2021

Datos relevantes

Gasto promedio

$782.000 al a0

Fuente: CCCE/Blacksip 2022. https://www.larepublica.co/empresas/las-ventas-de-

ecommerce-en-colombia-crecieron-40-y-llegaron-a-40-billones.

Realizando un analisis de consumidor y mercado especifico se encuentra que el canal
ecommerce estd en constante crecimiento y el canal tradicional fisico decrece en Colombia
lo que muestra una gran oportunidad para el emprendimiento. Al respecto como sustento se

encontraron las siguientes cifras.
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Tabla 2. . Comportamiento canal de tiendas 2021

Cierre de tiendas en Colombia 11.700
Usabilidad internet 58% poblacion
Tendencia de consumo En linea
Poblacion acceso a internet 28,3 millones
Uso para transacciones compra 3%
Reduccion visitas tiendas fisicas -4%
Conciencia medioambiental 81%
Conciencia habitos saludables 70%

Fuente: Revista PyM (enero, 2022) y datos Camara de Comercio de Bogota.

Para validar la alineacion del proyecto se desarroll6 una encuesta con los usuarios
permanentes y el mercado accesible de la marca que permitieran validar estas tendencias.
Adicionalmente se realizo el ejercicio a través del modelo business model canvas con

los usuarios objetivo.
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Figura 3. Business model canvas
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Fuente: elaboracion propia.

2.2. Principales hallazgos o insights

Con el propésito de validar la oportunidad de mercado para este emprendimiento, se

desarroll6 la siguiente encuesta en cien usuarios del canal fisico. Los resultados relevantes

de la encuesta se describen a continuacion.



Tabla 3. Formato de encuesta
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Tabulacion
ENCUESTA N. pers
¢Realiza compras en linea?
Si 67
No 33
Si la respuesta es positiva.
En qué rango de edad se encuentra
18 a 25 13
26 a 30 11
31a40 22
41 a 50 8
Mas de 50 13
¢A través de qué dispositivo compra?
Computador 19
Celular 26
Tablet 22
¢Qué tipo de compras realiza por este medio?
Mercado 30
Medicamentos 8
Restaurantes 14
Ropa 9
Otros 6
i
¢Con qué frecuencia compra a través de este medio?
Diariamente
Semanalmente 14
Quicenalmente 20
Mensualmente 33
¢Cuando compra por este medio sus transacciones estan en que rango?
$5000 a $10000 8
$11.000 a $30.000 11
$31.000 a $50.000 16
Mas de $51.000 32

éQué es lo que mas le gusta de utilizar este medio?

Ahorro tiempo

¢Qué es lo que menos le gusta de utilizar este medio?

Demora entrega

Describamos una experiencia donde haya quedado muy satisfecho al usar este medio de compra

recibir un regalo

Describamos una experiencia donde haya quedado muy insatisfecho al usar este medio de compra

incumplimiento

¢Cuando realiza compras de mercado qué es lo que mas y lo que menos le gusta de utilizar plataformas virtuales? Ofertas
¢Qué productos de mercado busca en sus compras en linea? Licores
SEGUNDA FORMATO DE ENTREVISTA

¢Realiza compras en linea?

Si

No 33
Si la respuesta es negativa.

En qué rango de edad se encuentra

18 a 25

26 .a 30 5
31a 40 8
41 a 50 8
Mads de 50 12
¢COmo realiza sus compras de mercado?

Domicilios por teléfono 5
Visita al punto de venta 28
Otra persona hace la compra por usted no

Otro ¢Cudl?

¢éCudl es la principal razén por la qué no utiliza plataformas digitales para sus compras?

no me gusta

¢Qué situacion lo harian definitivamente usar este tipo de plataformas?

ofertas

Fuente: elaboracion propia.
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Anélisis

Los datos se recopilaron a traves de contacto directo a cien usuarios de las tiendas
fisicas en noviembre del 2021, por medio del diligenciamiento de encuesta con entrevista
directa.

La encuesta permiti¢ identificar y validar la tendencia del mercado hacia la preferencia
de las compras a través de canales virtuales y adicionalmente los usuarios de esta marca y
producto ven como un mejoramiento de la oferta acceder a este medio. La encuesta también
permitio encontrar datos relevantes como promedio de compra (superior a $50.000) que es
mayor que en tienda fisica y dar énfasis a categorias como licores.

La tendencia del mercado esté alineada con el comportamiento del consumidor usuario
de esta marca de supermercado fisico y su deseo de tener una nueva alternativa o canal de

compra; por tanto se encuentra que hay oportunidad para el proyecto de emprendimiento.

2.3. Perfil béasico de los early adopters

Apoyado en el estudio de campo realizado en las encuestas y validando el tipo de clientes de
la marca y sus preferencias, se encontr6 como conclusién para el canal de ventas
supermercado en linea del emprendimiento que aplica el concepto de la Cdmara de Comercio

Electrénico en Bogota y sus clientes vinculados.

Respecto al canal de ventas el eCommerce esta entrando en una etapa de madurez en
la que solo sobreviviran aquellas marcas que sean capaces de adaptar la experiencia de

compra a sus usuarios tanto en el mundo online como con la digitalizacién del fisico,
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porque los clientes quieren lo mejor de ambos (https://www.ccce.org.co/, febrero,

2022).

El proposito del emprendimiento esta validado con el value proposition canvas en los

usuarios interesados en estas necesidades de compra y usuarios de la marca.

Figura 4. Value proposition canvas
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Fuente: elaboracion propia.

Con la construccion del value proposition canvas se encontro que el emprendimiento tiene

la oportunidad de generar valor a sus usuarios y adicionalmente estaria en linea con la

evolucion de los canales comerciales de la nueva economia digital, lo cual también es

validado con las fuentes de tendencias actuales del comercio minorista.



https://aunclicdelastic.blogthinkbig.com/impacto-ecommerce-comercio-fisico-omnicanalidad/
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El futuro del comercio minorista esta en las tecnologias autdnomas digitales y en la
creacion de la mejor experiencia de usuario fuera de linea. Solo les esperan beneficios
si los minoristas siguen este camino, porque pueden reducir los gastos, tener una mejor
comprension de sus visitantes y crear una experiencia interactiva y agradable para ellos
(https://footprintsforretail.com/article/early-adopter-in-retail-innovation-how-to-

survive-in-the-digital-retail-era/).
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3. Construccion y validacion del minimo producto viable (MVP)

En este capitulo se trata de dar cuenta de todo lo relativo a la validacion en el mercado

del minimo producto viable (MVP).

3.1. Aspectos basicos de la validacion en el mercado del minimo producto viable

Para este proposito se desarroll6 un primer modelo de maqueta de portal transaccional
web (supermercado en linea) con 12 categorias de productos y 2000 sku (stock keeping unit),
que salié al aire en enero de 2022.

Este inicio se implementd con un proceso de marketing digital organico y publicidad
pagada soportado en una inversion inicial de $4.000.000 por mes, para un periodo de tres
meses negociado con proveedores que a través de patrocinios promocionan sus marcas.

El objetivo es impactar y encontrar la respuesta de los consumidores de la marca hacia
el canal virtual de ventas en linea; adicionalmente encontrar la tasa de conversion (activacion)
del mercado disponible hacia compradores en la plataforma web. Para esta validacion se

encontraron los datos relevantes que se muestran en la siguiente figura.



Figura 5. Datos relevantes encontrados en el comportamiento de la pagina web
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Coste por
resultado

229014 160$

Adicionales para incrementar el mejoramiento del desempefio:

Campaiia de WhatsApp

Teniendo como base de datos los usuarios inscritos como clientes frecuentes, se comenzé a
enviar mensajes que incluyen un descuento por el registro y primera compra.

Campaiia de Mailyng

En acuerdo y alianza con los proveedores como estrategia de recordacion de marcas y
penetracion de promocionales puntuales como impulsor de ventas del canal

Exclusivo:

Objetivo: Lanzamiento de
campana y posicionamiento
de marca dentro de nuestra
base de consumidores.
Exclusivo de la marca y su
imagen. .

Frecuencia: Unico envio.

Semanal:

Objetivo: Destacar productos
con descuentos, promociones
y/o ofertas. Comunicar
novedades dentro de la
plataforma.

Frecuencia: Esporadicamente.

g Base de datos: 18,500 personas

Mail exclusivo

Mail semanal

Fuente: elaboracion propia (a partir de www.mercadosdelta.com).

Andlisis

Con el desarrollo de este primer modelo maqueta en periodo de prueba se realizaron

hallazgos importantes que aportan al desarrollo del producto supermercado en linea. Para un
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primer mes de inicio se tuvieron 1106 visitas que corresponderia a un aproximado de 5% del
total de la base de datos de clientes frecuentes.

De estas 1106 visitas se registraron e hicieron compras 190 usuarios, que seria un 17%,
lo que constituye una tasa de conversion en compras importante para el cumplimiento de la
viabilidad financiera del proyecto. En los meses siguientes se presentd una curva de
crecimiento en registros a una tasa de 20 a 30 clientes mensual, y de los clientes registrados
un 10% de ellos tienen recompra, que a pesar de ser un indicador bajo que se debe mejorar,
hacen parte del porcentaje de clientes que comienzan a tener permanencia en el portal.

Respecto a la funcionabilidad se encontraron novedades en la operacién en dispositivos
Apple que se desconfiguraban con el contenido, lo cual se resolvié con el area de soporte
técnico. Entre los problemas de operacidn los computadores con buscador Firefox generaban
bloqueo de la plataforma lo cual también lo resolvio el area técnica. Para los casos de Google
Chrome la funcionabilidad tenia un éptimo desempefio. Estos procesos de ajuste técnico
tomaron alrededor de 60 dias en resolverse.

En cuanto a la pasarela de pagos fue necesario realizar todo un proceso de trazabilidad
de la aplicacion de los pagos para las franquicias Diners y American Express debido a que
no eran cargadas en la cuenta beneficiaria. Posteriormente se encontrd que el operador
Redeban tenia un error en las indicaciones y protocolos de sistemas, lo cual permitio
solucionar la novedad. Los demas medios de pago funcionaron adecuadamente. Este proceso
de ajuste tomo 75 dias.

Dentro de las sugerencias de clientes en el area de soporte al cliente fue repetitivo la
posibilidad de ingresar nuevos medios de pago como Nequi, Daviplata, pago en efectivo, o
através de red tercerizada como pagatodo o effecty. Estas consideraciones se tienen en cuenta

para realizar convenios que puedan incluir estos medios de pago.
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Como aprendizaje importante, el hallazgo mas valioso es el proceso de marketing
digital el cual es el gran motor de activacion de la demanda, ya que los usuarios responden
positivamente a las comunicaciones de Facebook e Instagram con visitas a la pagina. Este es
un valor importante en el nimero de personas definido como el alcance del marketing digital;
muchos de ellos ven el anuncio (impresiones) mas de una vez, lo que refleja el interés por la
oferta de productos de la marca. En esta actividad se encontré como costo de clic por alcance
un valor promedio de $170, lo cual es insumo para tomar decisiones posteriores en la
construccidn de planes promocionales.

Los avisos (Facebook, Instagram) y promociones de los fabricantes tienen el impacto
de generar activacion de la compra e interés de los usuarios; sin embargo, se encontré que
hay usuarios que solo estan a la espera de comprar volumen de ofertas como Unica opcién de
compra. Esto se debe controlar para garantizar la estabilidad del proyecto, dado que afectaria
la rentabilidad si no hay mezcla de producto y compra de portafolio global. Adicionalmente
se recibieron otras propuestas de proveedores interesados en vincularse con el Supermercado
en linea con marketing digital, dados los impactos en los clientes, que es un motivador
importante.

Uno de los factores mas importantes en los hallazgos en etapa de prueba es que la
compra promedio (drop size) se encuentra en un monto de $90.000 en el canal virtual, lo cual
es muy positivo para el proyecto ya que mejora drasticamente el margen de contribucion; y
comparado con el valor de compra promedio (drop size) en tienda fisica ($21.000) hacen que
el proyecto de emprendimiento sea viable y tenga mayor atractivo en términos financieros.

En cuanto a los temas de operacion logistica, picking y despacho de pedidos, se realizo
la validacion del cubrimiento de zonas de influencia, preparacion de pedidos y transporte sin

dificultades. Se solicité un desarrollo adicional a soporte técnico de la plataforma web para
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integrar el proceso de facturacion al sistema ERP de manera automatica, lo cual agiliza los
tiempos de respuesta. Adicionalmente, se encontré que la operacion logistica puede ser
escalable en personal en la medida que se presenta mayor cantidad en nimero de pedidos.

Realizadas estas validaciones y con el atractivo de mercado disponible, se decidio
continuar con el proceso de desarrollo web para hacer la plataforma mas amigable y que logre
mejorar la permanencia del usuario, ampliar la oferta comercial con mayor catalogo e
incrementar la divulgacion con marketing digital para poder dar una cobertura a mas
usuarios, y de esta manera mayor nimero de conversiones que se traducen en mejoramiento
de ventas.

Adicionalmente apoyado en dindmicas promocionales, actividades comerciales,
descuentos para el punto de venta (POS por sus siglas en inglés), rebajas semanales o de
temporada que los fabricantes ofrecen en busca de oportunidades con los potenciales
compradores impactados que al ser divulgados en Facebook e Instagram soportan la mejora
en la transaccionalidad en el portal web. Esta accion se ve impactada con las ventas y la

mejora de la viabilidad financiera del proyecto de emprendimiento.



4. Producto o servicio

4.1. Especificaciones técnicas del producto

o Nombre: Delta On line

Fo A

o Captura de paginay redes

« Logotipo:

T  nhttps://www.mercadosdelta.com

Mercados Delta - Compra en linea

aqui

Encuentra frutas, verduras, carnes, N4
i 0P g,

panaderia, alimentos, productos de 99 5

aseo y mucho mas para tu hogar :

con excelente calidad y a precios ., 9

: Q.0

justos. SYR00%

Visitaste esta pagina el 5/05/22.

€) nttps:/es-la.facebook.com » Mercad

Mercados Delta - Home | Facebook
Mercados Delta. 2353 likes - 16

talking about this. Mercados Delta ?@

es una cadena de supermercados

cerca a tu hogar, donde encuentr... W
3.3 (16)

o url: www.mercadosdelta.com

o Eslogan: El ahorro de todos los dias

4.1.1 Detalle técnico
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Tienda virtual disefio y desarrollo en HTML5, CSS3 PHP, JavaScript, Bootstrap,

tecnologia web 3.0, Sistema Responsive (multiplataforma 90%), con la tecnologia de

WordPress. Disefio segun la imagen corporativa propuesta de estructuracién de las secciones,
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sistema de administracion de contenido y publicacion de la informacion de la pagina web,
formulario de contéctenos, enlace para redes sociales, WP, faviconos, complementos
(plugins) de optimizacion, seguridad. Publicacion maximo de diez mil productos,
condiciones especiales (flete si/no aplica, politica de privacidad, términos y condiciones,
devoluciones, etc.). Configuracion de la pasarela de pago por multiples medios, al sistema de
recaudo de la tienda. Disefio de 1 a 3 banners promocionales. Plugin de seguridad de

WordPress.

4.2. Caracteristicas del producto

La tienda virtual Supermercado en linea Delta esta soportada en las ventajas

competitivas que se muestran en la tabla.



Tabla 4. Ventajas competitivas
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Ventaja

Caracteristica

Beneficio

Portafolio mas amplio y

disponibilidad

Permanente actualizacion y

se anexan mas referencias

Mayores posibilidades

para el usuario

Productos de referencia con

precio bajo

Siempre 50 productos precio
mas bajo del promedio

mercado

Percepcion bajo costo

Categorias exclusivas (carnes
maduradas, panaderia sin

conservantes)

Diferenciacién como

producto mejor estandar

Valor agregado frente

a competidores

Logistica propia para mejor

capacidad de respuesta

Nunca se cobra servicio

domicilio ni adicionales

Tiempo entrega corto
y oportuno / Menor

costo

El usuario siempre recibe un

adicional (fiapa)

Por politica el pedido lleva

un premio para el cliente

Satisfaccion por un

beneficio inesperado

Fuente: elaboracion propia.

4.3. Beneficios del producto

En el canal virtual de ventas de Delta, se encuentran los siguientes beneficios.



Tabla 5. Beneficios del producto
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Beneficio

Percepcidn del cliente

Ofertas y promociones exclusivas para compra

virtual

Atraccién por el canal

Productos con costo bajo

Ahorro

Portafolio amplio con disponibilidad de

inventario

Proveedor confiable

Facil navegacion plataforma

Agilidad, comodidad

Todas las formas de pago

Facilidad

Alta capacidad de respuesta operativa y

logistica

Recibe en menor tiempo, comodidad

Recibir siempre un adicional (bonificacion,

descuento, fiapa)

Satisfaccion, agradecimiento

Fuente: elaboracién propia.

4.4. Servicio posventa

Se puso a disposicion una linea de servicio al cliente que permita dar respuesta a las

PQR y consultas que se puedan generar dentro de la prestacion del servicio. Este responsable

se encargara de dar respuesta al usuario del estado de su solicitud y coordinar cualquier

novedad o seguimiento del proceso para la satisfaccidn en la experiencia. La linea de servicio

habilitada es WhatsApp 3214009615 .

El beneficio de la linea de servicio estd en crear una relacion con los usuarios Y,

adicionalmente, a través del servicio y la respuesta oportuna fortalecer la fidelidad en los

clientes. De esta forma se busca continuar en la mejora de los procesos de recompra.
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Tabla 6. Principales consultas en la linea de servicio y area encargada de gestionar la solicitud

Requerimiento

Area de soporte

Presencia, cubrimiento en otras localizaciones Ventas
Seguimiento o tiempo de entrega del pedido Logistica
Producto no encontrado en el catalogo Compras
Desea atencion telefonica y no pagina web Ventas
Cambio de un producto porque no es lo que desea | Ventas
Requiere atencién en horario adicional, nocturno | Ventas

Fuente: elaboracion propia.

El propdsito de esta posicion dentro de la organizacion es mantener la comunicacion

abierta y sincera con el usuario; coordinar con el area responsable la respuesta y/o solucion

para darle la informacion correcta que permita mantener una relacion comercial con respaldo

de una marca confiable.
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5. Plan de mercadeo

5.1. Entorno econémico del emprendimiento

El desarrollo de los canales virtuales actualmente hace un entorno favorable para este
emprendimiento que cuenta con la ventaja de desarrollar un nuevo canal de ventas para un
nicho de mercado especifico ya medido y con nuevas preferencias de consumo en una
poblacién de consumidores con nuevas preferencias.

Datos de referencia relevantes: esto se refleja en que las ventas a través de comercio
electronico en Colombia crecieron 40% en 2021 y llegaron a cerca de cuarenta billones de
pesos, segun datos de la Camara Colombiana de Comercio Electronico (febrero, 2021).
Segun Maria Paula Silva, vocera de BlackSip, esto gener6 uno de los crecimientos mas altos
de los ultimos seis afios, incluso por encima de 2020, segun se leyé en la péagina
marketingdecommerce.co en febrero, 2021 (https://marketingdecommerce.co/el-comercio-

electronico-en-colombia-crece-mas-del-40%).


https://marketing4ecommerce.co/el-comercio-electronico-en-colombia-crece-mas-del-40%25
https://marketing4ecommerce.co/el-comercio-electronico-en-colombia-crece-mas-del-40%25
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Figura 6.Tendencias del comercio electronico

Fuente: https://branch.com.co/marketing-digital/el-crecimiento-del-e-commerce-en-

colombia-analisis-2020

Figura 7. Comercio electrénico en Colombia

E-COMMERCE EN COLOMBIA

Colombia ocupa Tambiénesel 3 en COMPORTAMIENTE EN COLOMEIA,

el puesto 413 America Litina, después 22 millones de compradores online
nivel mundial de Chile y Brasil
EN AMERICA LATINA Y
50% hombres 50% mujeres
Especialmente las personas de
J j . 105 25 & los 44 afios de edad
59% 49% 43%— (
Clile Brasil Colombia PRINCIPALES CATEGORIAS DE
COMPRA ONLINE EN COLOMBIA
CRECIMIENTO ELECTRONICO Moda 50%
América Latina 36,7% Comida y bebidas 46%
Norte América 31.8% Medicinas 45%
Europa central y oriental 29,1% Belleza y cuidado personal 43%
En todo el mundo 27,6% Tecnologa 2%
Asia-Pacifico 26,4%
(ultura 36%
Europa Oriental 26,3% ] 5%
Medio oriente y Africa 19,8% eporte
Familiar 35%

Fuente: Sondeo LR Gréfico: LR-GR

Fuente: Natalia Gaviria (29 octubre, 2021) https://www.larepublica.co/consumo/al-menos-

cuatro-de-cada-10-colombianos-realizaron-compras-en-linea-durante-el-2020-3254525



https://www.larepublica.co/consumo/al-menos-cuatro-de-cada-10-colombianos-realizaron-compras-en-linea-durante-el-2020-3254525
https://www.larepublica.co/consumo/al-menos-cuatro-de-cada-10-colombianos-realizaron-compras-en-linea-durante-el-2020-3254525
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Figura 8. Compra de productos de consumo masivo en comercio electronico

% DE PARTICIPACION ZPOR QUE EN OTROS MERCADOS | 98 | &
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Comprar en cualquier Minimercados 88
CorendelSun P! momqento 47% 87 exclusivas online
Reino Unido 75 85 Entrega el mismo
Japén 7.5 Comprar desde casa 39% Grandes cadenas 84 dia que compré 46%
China 6,2 Guardar listas de 81
Taiwan 518 compras 36% 85 Franjas horarias
& Venta por catalogo 85 de entrega més 36%
Francia 56 Acomodar entregas a sus 81 cortas
Republica Checa 32 oS 33% 38
Paises bajos 26 Que traigan el pedido a Discounters 62 Quenome 350,
Austria 23 casa 32% 79 cobren el envio
Dinamarca 2,2 Evitar las filas/ahorrar 84
2 26% Catél Mejor calidad de
Es’;i:: %g termpo) akgee 78 o4 productos frescos 18%
Eslovaquia 17 Precioy promociones 7 Mas ciudado en
Alemaria 17 . Indépendientes oL} Ia cadena de frio 1%
Estados Unidos 15 R 36% p .
Holanda 09 . Droguerias 60 Qu;;g;lleor;
Portugal 09 No usar efectivo 29% 57 productos que 10%
Malasia 08 Comparar diferentes 23 pido
Tailandia 07 marcas y precios 22% Hiperbodegas 22
ok 06 26 Sido web mds 8%
faals %2 Teléfono 91 3 e
:letman 05 17 Productos o 8%
umania 03 B marcas exclusivas
2ot 1
Colombia 0,1 4 ase 3 7%
Brasil 0,1 1 2015 Otros
Chile 01 Intemet mixto 4 2016 Avisar faltantes %
Argentina 0,1 — 2017 del pedido antes
Indonesia 01 b 1 de la entrega
Internet puro 1

Fuente: Kantar Worldpanel (KWP), (abril, 2018)

https://igomeze.blogspot.com/2018/04/solo-01-de-ventas-en-el-comercio-es-por.html

Dado que la marca ya tiene un desempefio y posicionamiento en el mercado, se espera
a través de esta estrategia generar una tasa de conversion de los canales de venta fisicos al
canal de venta virtual que es la tendencia de los nuevos consumidores, que adicionalmente

estan buscando esas opciones en otros competidores.
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Figura 9. Composicion del mercado

SAM
Mercado objetivo

accesible
1,200 Millones

SOM

Mercado
Disponible y
que podemos
atender

10 Mil Millones TAM

Total mercado
posible

40 Mil Millones

Fuente: elaboracion propia.

Actualmente la marca tiene un mercado real ejecutado en ventas fisicas de cuarenta mil
millones de pesos, y la tasa de conversion a canales virtuales en promedio estd hasta en un
5%, lo que podria arrojar un mercado objetivo en primera etapa asi:

o SAM: Mercado objetivo accesible.
o Escenario pesimista: $mil doscientos millones de pesos el primer afio.
o Escenario optimista: dos mil millones de pesos.

Teniendo en cuenta, ademas, que hay una capacidad de mercado disponible que
podemos atender (respuesta SOM) a través del supermercado en linea de $10.000 millones.

El emprendimiento tendra como presupuesto de ventas esta cifra que esta en linea con

la evaluacion financiera que soporta su viabilidad.
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5.1.1 Macroentorno

En la siguiente tabla se muestra el comportamiento del mercado, el cual favorece el
desarrollo de nuevos canales de venta enfocados en las necesidades de consumidores de una
generacion que se acerca mas al desarrollo de la nueva economia digital, lo cual favorece el

emprendimiento

Figura 10. Ingresos en Colombia a través del comercio electrénico, 2019 versus 2020

Ingresos en Colombia a través del comercio
electronico. 2019 vs 2020

$35

L, $30
% $2,5
& $20 ————
———
o $15
5 $1,0
= $0,5
$0,0
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO
Fuente: https://branch.com.co/marketing-digital/el-crecimiento-del-e-commerce-en-

colombia-analisis-2020/

5.2. Tipo de clientes del producto

Después de la validacion del mercado y las estadisticas generadas en el MVP se

encontrd el siguiente perfil de clientes.
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Tabla 7. Perfil demografico

Sododemografices Generg M - F

Erlad 2040
INgreso 2 smilv
Conducta online Alta
Rislacidn con &l productn o terwicia Alts:
Solucian pain f necesidad , motiva , Practicidad
preccupacion /
Conocer el driver : Motivacidn Conflanza

Fuente: Encuesta de usuarios, febrero de 2022 y estadisticas de comportamiento redes

sociales.

Asi mismo encontramos que la metodologia dentro de los procesos de compra virtual

se comporta conforme a la teoria; y es importante este ciclo para un adecuado proceso:

planear — hacer — verificar — actuar (ajustes), que favorece mejoras permanentes al modelo.

5.2.1 Sustento tedrico

Los usuarios se mueven bajo diferentes procesos.
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Figura 11. Proceso de compras en portales virtuales

Proceso de Proceso de

Proceso de Proceso de Proceso
accesoala compra en

Web lnea pago entrega postventa

*Blsqueda de sitios #Transaccion *Realizacion del  #Proceso logistico  »Acompafiamiento

web comercial pago de envio, al comprador
*Blsqueda de *Tipo de relacion diStfi.bU'Cibn, después de la
productos comercial B28, seguimientoy  compra
+|Informacion BaC, C2C entrega del *Proceso de
comercial *Orden de pedido producto devolucion del
*Experienciaenla  *Medio de pago producto
busqueda de *Garantias del
informacion producto

Nota: Tomado de Sonia Sudrez, RISTI (Revista Ibérica de Sistemas y Tecnologias de

Informacion), 2020

Fuente: Sonia Suérez (RISTI, 2020).
5.3. Competencia
El mercado del venta al por menor en Colombia se debe analizar desde el perfil del

comercio hasta el tipo de mercado al que esta llegando. Para efectos del estudio observamos

los hechos principales en el canal de supermercados y su comportamiento en el canal virtual.



Figura 12. Composicion de la oferta del mercado virtual en Colombia

% Participacién en e-commerce por
modelo (Junio YTD)

. Yo Participacién en e-commerce
Pure-Player (Junio YTD)

Merqueo: 89%
(31% del total de e-commerce)

Otros: 11%

B Mixto Pure=players W Last-Milers
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Modelo Definicién Ejemplos
Mixto Tiendas fisicas que tambien venden por Internet ) F.'erG_.CGm
tiendasjumbo.co
Pure-Players Compafiias disefiadas desde su concepcién a la venta online, no tienen otros canales de Merqueo
venta mas que el digital - no tienen tiendas fisicas, pero manejan el inventario. Uin
N . . . ) Rappi
" Aplicaciones que a traves de su plataforma se dedican a intermediar entre un . ."_Jp
Last Milers . 5 . Domicilios.com
supermercado tradicional, el usuario final y un tercero que alista y transporta la orden.
Cornershop

Fuente: Revista Forbes / https://forbes.co/2020/10/08/negocios/la-sorpresa-del-ano-

mergueo-lidera-las-ventas-en-linea-en-consumo-masivo/



https://forbes.co/2020/10/08/negocios/la-sorpresa-del-ano-merqueo-lidera-las-ventas-en-linea-en-consumo-masivo/
https://forbes.co/2020/10/08/negocios/la-sorpresa-del-ano-merqueo-lidera-las-ventas-en-linea-en-consumo-masivo/

Tabla 8. Perfil de los principales comercios virtuales
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Razon social

del comercio |Caracterizacion Tipo Logistica Costo
Canal institucional, especializacion

Alkosto electrodomésticos Tercerizado Cobra adicional

Dafiti Hogar Tercerizado Cobra adicional

Ebani Hogar Tercerizado Cobra adicional

Exito Total oferta en todas las categorias Tercerizado Cobra adicional

Falabella

Especializacion ropa y electrodomésticos

Tercerizado

Cobra adicional

Home Center

Elementos hogar y ferreteria

Tercerizado

Cobra adicional

Ktronix Electrodomésticos y hogar Tercerizado Cobra adicional
Linio Ropa y accesorios Tercerizado Cobra adicional
Mercado

Libre Multioferta, no consumo Tercerizado Cobra adicional
Olimpica Total oferta en todas las categorias Propia Cobra adicional
Super Inter Total oferta en todas las categorias Propia Cobra adicional
Surtimax Total oferta en todas las categorias Tercerizado Cobra adicional
Tiendas D1 Tienda de descuento Tercerizado Cobra adicional
Tiendas

Jumbo Multioferta, buena imagen Tercerizado Cobra adicional

Especializado promocional, muy buena

Merqueo oferta Propia Cobra adicional

Fuente: Dali Vélez (28 de febrero de 2022). https://marketingdecommerce.co/top-

ecommerce-retail/

Analisis

En este escenario, las marcas con posicionamiento en los consumidores tienen

oportunidad de crecer en sus nichos de mercado, dado que estos nuevos consumidores



https://marketing4ecommerce.co/top-ecommerce-retail/
https://marketing4ecommerce.co/top-ecommerce-retail/

53
demandan canales virtuales alternativos que les faciliten tener la relacion que han tenido con
sus marcas tradicionales.

El comportamiento y las preferencias de compra de los consumidores van cambiando
a medida que surgen nuevas tendencias en el mercado; ademas ofrecen ventajas competitivas
a las empresas que lo implementan que les permiten sobrevivir a mercados cada vez mas
exigentes.

Este es un factor critico de éxito para este oferente en el canal de venta al por menor,
dado que participar en los canales virtuales le permite una unidad de negocio que le aporta a
su crecimiento y sostenibilidad en la nueva economia y acceder a la generacion de
consumidores que a traves de la innovacion cumplen sus necesidades de consumo. Esto hace

un ambiente adecuado para el emprendimiento.

5.4. Analisis competitivo

Se desarroll6 un proceso de analisis competitivo relacionando la empresa con oferentes
del entorno; el cual permite identificar fortalezas y debilidades, asi como algunas
oportunidades y amenazas. Para este propdsito se entrevistaron diez usuarios que
compartieron, a través de compras en las demas plataformas, sus experiencias de compra en

cada una de ellas.
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Tabla 9. Matriz de analisis competitivo

T ara’l o ﬁ @  wereveo S OKR
DISPON PRODUCTO 8 7 8 6 5 5 4
SURTIDO-VARIEDAD 8 6 8 6 3 6 6
PRECIO 7 7 6 7 8 6 7
TIEMPO ENTREGA 7 8 4 5 5 6 7
EXPERIENCIA WEB 8 7 6 5 5 6 7

Escala 1-10
Encuesta usuarios

Fuente: (Porter, 2015).

Anélisis

A partir del desarrollo de esta encuesta directa —panel de usuarios— con los diez usuarios
de compra real, se logro identificar el comportamiento de las variables mas relevantes en este
tipo de comercios. Encontramos que la marca supermercado en linea Delta obtiene un mayor
puntaje en aspectos que lo vuelven un participante importante en términos competitivos y
con capacidad de responder adecuadamente a sus usuarios.

Dentro de este analisis también es importante detallar de acuerdo con el formato cuales
de estos comercios son competencia directa (Ara, Exito, Surtimax, Merqueo, Jokr) y cuales
son competencia indirecta (D1, J&B, tiendas de barrio). Sin embargo es de considerar que
también los usuarios se han convertido a multiformato y compran en diferentes opciones
acorde a su preferencia diaria

En la matriz de perfil competitivo encontramos que estos factores destacados deben
seguir en plan de mejora para poder desarrollar y posicionar el perfil competitivo de cara al
mercado y los consumidores. Ademas estas variables hacen parte de la estrategia que apoya

la gestion del canal.
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5.5. Planeacion estratégica

La fuente utilizada para la construccion de la siguiente matriz para la planeacion

estratégica y definicion de perspectivas del 2022 es un grupo interdisciplinario —grupo

primario— de proveedores, empleados y area de gestion.

Figura 13. Modelo de matriz DOFA

FORTALEZAS DEBILIDADES

Buena negociacion con proveedores Cubrimiento

Logistica Propia Capacidad financiera

Nivel de ofertacion Baja inversion publicidad

Portafolio Falta portafolio exclusivo otros canales
Marcas exclusivas Baja red de sedes

categorias exclusivas

Recordacion de marca

Conocimiento del mercado
Recurso humano compretido y capacitado
Precios economicos y accesibles

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Crecimiento consumo on line | Quemar capital por competidores
Sectores en desarrollo poblacional- mayor mercado Ingreso nuevos oferentes
Expansion de la operacion Mercado sobreofertado
Promocionar canal digital Controversias con clientes

mala experiencia web

Fuente: elaboracion propia.

Analisis

La construccion de la matriz Dofa permitio visualizar las herramientas con las que
cuenta la empresa para la construccion del nuevo canal que estd desarrollando, y las cuales
deben integrarse con las oportunidades de un mercado en crecimiento como lo es la

virtualidad.
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El objetivo es fortalecer los valores a través de los medios digitales que han hecho el

reconocimiento de la marca Delta a través del supermercado en linea, asi: el ahorro de todos

los dias, y el bienestar para el usuario (comodidad, facilidad).

A partir de estas variables se construye la estrategia de implementacion que tiene sus

fundamentos asi:

Apoyo de recurso humano capacitado en todas las areas que irradian la cultura de
servicio de la marca (se cuenta con el apoyo de la estrategia de recurso humano en
alianza con el proveedor de gestion People Growth).

Inversion continua en tecnologia para acceder a procesos y tiempos mas agiles en
pedido, alistamiento y entrega.

Portafolio profundo en marcas y énfasis en categorias exclusivas.

El usuario satisfecho en canal virtual también comprara o visitard mas la tienda fisica
haciendo una mayor transaccionalidad en su vigencia. Por esto es importante una
buena experiencia en ambos canales.

Alistadores (picking) exclusivos para la tienda en linea que hacen el proceso mas agil.
Ampliacion de la cobertura a otras zonas (tienda oculta con portafolio de los
productos més vendidos).

Enfasis en los promocionales y comunicacion de las marcas a través del marketing
digital para invitar a los usuarios a la compra, y asi incrementar el nimero de
impactos.

Inicio de la implementacion del software de inteligencia artificial que a través de los
historicos de compra hace recordatorios a los clientes en momentos especificos o

campafias promocionales.
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5.5.1 Objetivos claves del plan estratégico
e Objetive key results (OKR) Supermercado en linea Delta
e Aumentar cada mes en 20% el niumero de clientes registrados
e Ingresos minimos mensuales de $100 millones en el canal virtual
e Superar la expectativa logistica del cliente (entrega menor de 2 horas)
e Aumentar el promedio de factura por cliente a $100.000

e Lograr ciclo de compra dos veces por mes

5.6. Estrategia de mercado

5.6.1. Estrategia de precio

Aplicacién estrategia diferencial de precio

La estrategia diferencial permite llegar a distintos tipos de consumidores, es decir, son
funcionales en mercados heterogéneos. El propoésito es atraer consumidores; y se necesitan
distintos precios para cada presentacion o marca, de tal forma que los descuentos coincidan
directamente con el margen y los beneficios.

Entre las alternativas que existen, los precios pueden tener descuentos u ofrecerse por
categorias 0 producto paquete.

También se utilizaran los precios anzuelo, que consisten basicamente en lanzar un

producto a un precio bajo, mientras que sus competidores tienen un precio mas alto.



58

Caracteristicas de estrategia diferencial

Tiene como principio ajustar los precios en funcion de las caracteristicas de los
usuarios.

Busca ofrecer a los consumidores la mejor opcion de precio en el mercado para
productos especificos en coordinacion con los proveedores. Esta mecanica funciona a través
de descuentos para el punto de venta (POS), definidos con las marcas de acuerdo con sus

preferencias de venta.

Ejemplo 1
Precio regular en lista: valor de referencia.
Descuento 10%: lacteos Alpina en fin de semana.

Esta comunicacion se haré a través de los medios digitales con piezas publicitarias que
incentiven la compra de la categoria. El descuento se aplica al momento de la compra del
usuario en toda la linea en la plataforma en linea. Este es un atractivo para el cliente y una

motivacidn para generar compras de todo el portafolio.

Ejemplo 2
Detergente Ariel 3000 g: $19.950 Producto lider del mercado
Detergente marca propia 3000 g: $12.000 Diferencial

Detergente Lavomatic 3000 g: $18.000 Diferencial
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Uno de los relevantes de ingreso y conocimiento de una plataforma canal virtual en
linea son las ofertas de precio. En la medida que es mas intensa la estrategia de marketing
digital, con méas impactos de Instagram y Facebook, obtendra mayores usuarios. De esta
manera los planes promocionales de precio con varias lineas, marcas y categorias de producto
hardn més atractiva la oferta comercial.

Por esta razon, se definié invertir permanentemente en promociones con el apoyo
econdmico de los proveedores, el cual crecera en linea con el mejoramiento de las ventas.

Se estructurd dentro del modelo financiero del emprendimiento un valor de 2% en
inversion en publicidad como impulso de la plataforma; sin embargo este valor puede ser

mayor dadas las recuperaciones y patrocinio de los fabricantes.

5.6.2. Estrategia de distribucion

La estrategia de distribucion esta definida para hacer cubrimiento en zonas definidas
en la primera etapa como alcance georreferenciado. De este modo se garantiza que el equipo
logistico pueda atender los requerimientos en un adecuado tiempo, y sobre estas zonas se
esta desarrollando el cubrimiento de la dinamica de marketing digital.

En la primera etapa se inicia con siete centros de distribucion ya definidos y hacen parte
del mercado que esta en proceso de transformacion: Quinta Paredes, Puente Aranda, Tintal,

Tierra Buena, Primavera, Class Roma, Soacha.
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Figura 14. Mapa de cubrimiento logistico

Fuente: https://www.mercadosdelta.com/mapa

e Equipamiento y elementos técnicos

Cada centro de distribucion logistica (CEDIS) actual vigente cuenta con la siguiente
infraestructura para la adecuada capacidad de respuesta: vehiculo tipo panel de reparto, moto
equipada con caja para domicilios, cuatro auxiliares preparadores de pedido, un coordinador,
un terminal de computador con impresora y acceso directo a sistema ERP Siesa, canal
dedicado de internet.

Para la segunda etapa se plantea replicar los centros de distribucion logistica (CEDIS)
con areas de 100 m?, para un alcance de 5 a 10 km a la redonda de cubrimiento con el mismo
equipamiento y la infraestructura de almacenamiento y distribucion.

Se evaluaran las localidades en Bogota que tendrian mayor demanda de la marca en su
proceso, con densidad poblacional e ingreso promedio. Entre las méas atractivas se encuentran

La Castellana, Suba, Prado Veraniego y Colina Campestre.


https://www.mercadosdelta.com/mapa

5.6.3. Promocién y publicidad
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La estrategia de comunicacion del sitio web supermercado en linea estd planificada

para impactar a toda la poblacion del nicho de mercado de cada localidad por zonas

georreferenciadas e incluye.

Tabla 10. Promocién y publicidad

Frecuencia Monto Patrocinio
inversion | proveedores
Redes sociales, publicidad organica, | Treinta Incluido
Facebook, Instagram publicaciones al | cargo fijo
mes
Retargeting, reorientacion Permanente Incluido Pago por
cargo fijo | impactos de
marca
Publicidad directa pagada en 5.000.000/mes
Instagram y Facebook
Camparia WhatsApp invitando a la | Semanal 2.000.000/
pagina mes
Promocionales de precio en la pagina | Cinco semanales 10.000.000
web promedio por
mes
Vinculandose a comunidad Dos por semana | Incluido
cargo fijo
Correo  electronico con  oferta | Uno semanal Incluido
exclusiva a general base de datos cargo fijo

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 15. Ejemplos de publicaciones en redes

Publicaciones en Facebook: Post Unico, carrete o video
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Fuente: Instagram y Facebook (@mercadosdelta).

Anélisis

Hasta la fecha se ha logrado la vinculacion de proveedores con acuerdos comerciales
de pauta digital permanente de promocion con son Nutresa, Alimentos Polar, Postobon, Casa
Luker, entre otros que generan activacion de las marcas y asi mismo dinamicas de descuento
e informacion de novedades comerciales.

A mayo de 2022 los seguidores en Instagram eran 1235, y en Facebook, 2435.

Adicionalmente se establecen como factores permanentes de revision para
optimizacion de los planes de promocion y publicidad elementos como: usabilidad sencilla
del carro virtual de compras, facilidad de métodos de pago, claray comprensible descripcion
de los productos, permanentes descuentos atractivos para los usuarios, analisis estadistico de

cierre mensual para toma de decisiones.
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El trabajo de desarrollo del plan promocional estara enfocado en las categorias de mejor
desempefio que ha mostrado el canal virtual siendo las primeras: leches liquidas; arroz;
aceites; pasabocas; detergentes en polvo y liquidos; galletas; panaderia empacada; carnes
frias; bebidas lacteas; papel higiénico; huevos; cervezas; cafés; gaseosas, bebidas, té;
confiteria.

Estas categorias son las que mayores ventas han tenido y se constituyen en el atractivo
para hacer complemento con el restante portafolio y mejorar el promedio de factura por
cliente.

El siguiente ha sido el comportamiento de ventas en los meses de analisis del MVP y
que muestran el beneficio de un drop size de ventas mayor y mejoramiento en el crecimiento

de ventas.

Figura 16. Ventas del canal virtual 2022
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Fuente: elaboracion propia.
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Un importante atractivo para el emprendimiento es el promedio de compra que es 3,6
veces mayor al promedio de compra fisico, lo cual lo hace el canal de ventas mas rentable y

llamativo.

5.6.4 Apoyo inteligencia artificial para analisis predictivo

A través de un proceso de inteligencia artificial en comercio electrénico se busca
ofrecer experiencias personalizadas de compraventa gracias al andlisis de los patrones de
consumo de los clientes. El proveedor de desarrollo de sistemas ha ofrecido integracion con
dos plataformas que apoyarian el canal virtual supermercado en linea (SAS Al y Wix); se
evaluara la mejor relacion costo/beneficio.

Es importante para poder aplicar esta herramienta tener unos histéricos de compra de
los usuarios y/o ventas de la plataforma con al menos una cantidad superior a diez procesos
de recompra que permitan iniciar analisis estadisticos de perfil de compra del usuario.

En la medida de mayor nimero de usuarios registrados y teniendo su histérico de
consumo, se trata de conocer mas y mejor a los consumidores, y segmentar el publico
objetivo. También se establecen perfiles que permitan disefiar campafias y mensajes
exclusivos para cada cliente en funcion de sus habitos y preferencias como el historial de
busquedas, interacciones virtuales y compras.

Los sistemas de recomendacién se desarrollan principalmente combinando dos
técnicas. La del analisis de contenidos (recomienda productos de la misma categoria) y la del
filtrado colaborativo (revisa preferencias de correlacion por parametros o historicos).

Otros valores agregados ofrecidos por el proceso de inteligencia artificial son:
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a. Experiencia de usuario personalizada. A traves de segmentar el puablico objetivo
basado en los histdricos de compras y de establecer perfiles que permitan disefiar camparias
y mensajes exclusivos para cada cliente en funcion de sus habitos y preferencias, en esta fase
es clave el historial de busquedas. En este proceso ya se cuenta con el respaldo de compafiias
como Nestlé, Nutresa, Alpina y Postobdn que seran los impulsores del proyecto en los
consumidores de sus marcas.

b. Atencion al cliente. La identificacion precisa del cliente usuario y su historico de
preferencias permite tener los datos que hacen una retroalimentacion adecuada y
comunicacion apropiada del area de servicio al cliente. Este recurso sera utilizado por el
encargado de servicio al cliente cada vez que le contacte un cliente y podra contar en la
plataforma con: histérico de compras; detalle de las referencias y categorias compradas;
frecuencia de compra; ofrecimiento de planes promocionales vigentes o futuros.

c. Planeacion de compras. Con la informacion recopilada de las tendencias de compra
y consumo se pueden realizar pedidos oportunamente a los centros de distribucién para
mantener un adecuado aprovisionamiento y mejor capacidad de respuesta a los usuarios.

Esta plataforma sera implementada en el emprendimiento con un tiempo de 6 a 12
meses que permitan contar con el histérico de compras para su aprovechamiento y

funcionalidad.

5.6.5 Analisis de ventas y prondstico de ventas

El pronéstico de ventas estd desarrollado por ciclos de afio bajo las evidencias

encontradas después de probar el MVP y la tasa de conversion que muestra el mercado. Los

datos encontrados se muestran en la siguiente tabla.
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Tabla 11. Céalculo prondstico de ventas

VENTAS ANO 2021 FISICAS 45.134|MILLONES

TASA DE TRASLADO A CANAL VIRTUAL

TASA DE USO CANAL VIRTUAL 2% PESIMISTA 903 MILLONES
3% MODERADO 1.354 MILLONES
4% OPTIMISTA 1.805 MILLONES

Fuente: elaboracion propia.

Tomando como base el escenario pesimista, la prueba mas acida del modelo, se realiz6

la proyeccion financiera para cada afio.

Tabla 12. Proyeccidn de ventas

Panel de variables independientes o inductoras

Ventas $903.892.572 $1.000.609.077 $1.113.077.537 $1.244.198.071  $1.397.483.273
Aumento de Precio 8% 8,0% 8,0% 8,0% 8,0%
Aumento de Volumen 3% 2,5% 3,0% 3,5% 4,0%

Fuente: elaboracion propia.

La periodicidad esta definida por ciclos de afio y hacen parte del modelo financiero

desarrollado para la evaluacion del proyecto.
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Figura 17. Tipos de productos comercializados
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Fuente: www.mercadosdelta.com

En la construccion del MVP se definieron 12 categorias de productos con 2000
referencias de producto que son el portafolio del lanzamiento de la plataforma. En la
dinamica del desarrollo del producto se ha complementado con mas categorias de producto
(por ejemplo, linea saludable), alcanzando hasta la fecha 3500 productos en 20 categorias.

Este proceso de crecimiento continuo del emprendimiento hace dinamico y Ilamativo

al cliente el canal virtual supermercado en linea.
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6. Plan de operaciones

En este apartado se consideran las decisiones relacionadas con las operaciones.

6.1. Almacenamiento y distribucion

La unidad estratégica de negocios canal virtual de ventas funcionard como un centro
de costos independiente dentro de toda la organizacion.

El soporte de infraestructura de la plataforma consta en su primera etapa de siete
bodegas consideradas centros de distribucion (CEDIS), organizadas con estanteria y

almacenamiento tipo pesado.
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Figura 18. Modelo de bodega tipo

Fuente: Catalogo de fotos de logistica, internet.

6.2 Estrategia de inventarios

Los inventarios se manejan de acuerdo con la politica definida. Sus estrategias para la
optimizacion exigen un equilibrio entre contar con la mercancia necesaria para aumentar las
ventas y no excederse en inventario; por lo tanto, tener el producto necesario para atender la
necesidad del cliente y rotar a través de ventas todo el inventario disponible.

Las definiciones para los acuerdos con los proveedores e indicadores incluidos en el
acuerdo de suministro son:

e Codificacion por categoria.


https://globalkamconsultoresretail.com/estrategias-para-aumentar-tus-ventas/
https://globalkamconsultoresretail.com/estrategias-para-aumentar-tus-ventas/
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Tiempo de entrega de productos no perecederos 10 dias (basado en el histérico de
pedido-entrega con un cumplimiento del 95%).
Tiempo de entrega de productos perecederos 3 dias (basado en el historico de pedido-
entrega con un cumplimiento del 95%).
Se incluyen dos marcas lideres de cada categoria.
Se incluye una marca precio bajo de la categoria.
Rotacion de inventario 30 dias.
Sistema de inventario: primeros en entrar primeros en salir (PEPS).
Devolucidn de inventario sin rotacion superior a 45 dias.
Codificaciones de referencias acorde con los ciclos de temporadas.
Los inventarios se deben regir por las politicas definidas en el plan de operaciones
(capitulo 6): politica de portafolio, politica de proveedores, rotacion de inventario,

margenes de rentabilidad.
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Figura 19. Modelo de acuerdo comercial con proveedor

ACUERDO
COMERCIAL No. 001

CANAL DE VENTA TRADICIONAL

NOMBRE DEL PROVEEDOR: Bavaria NIT: 800000000

FECHA DE NEGOCIACION: ene-22
IGENCIA DE NEGOCIACION: Ene-dic 2022

Esta oferta comercial, de BAVARIA __ NIT. . En adelante EL PROVEEDOR, a MERCADOS DELTA, contiene las condiciones comerciales generales, a partir de la fecha y
hasta una nueva negociacion, total o parcial, y se veran relfejadas en la(s) respectiva(s) orden(es) de compra con los cédigos de proveedor relacionados a continuacion. Estando Mercados Delta
de acuerdo con los términos de la presente oferta comercial y BAVARIA la acepta mediante la firma de la(s) correspondiente(s) érden(es) de compra y procesos de entrega de mercancias , todo
de conformidad con los formatos y procedimientos internos establecidos para el efecto.

1. DESCUENTO SOBRE FACTURA

Lista de precios de caden periodidad de cobro 30 dias
Descuento Comercial | 10% Desct financiero 2% 8 dias
Dinamicas comerciales por marca que se informan semanal

Convenio comercial de cumplimiento volumen 3%

2. DESCUENTOS ADICIONALES

El proveedor acepta los siguientes descuentos al pago de sus facturas en forma de porcentaje sobre la cifra de compra neta ( sin impuestos).
Estos porcentajes seran ajustados en comun acuerdo entre las partes, los descuentos acordados seran descontados de forma automatica del estado de cuenta
del proveedor y el soporte sera la nota credito expedida por el mismo.

DESCUENTO SOBRE LISTA DE PRECIOS s % peg"d"d"d eZ observaciones
cobro
Anexo lista de dinamica comercial de descuentos por marca / mes Mensual
DESCUENTO POR VOLUMEN O CONVENIO COMERCIAL $ % fj;’:;d’d”d de observaciones
Convenio comercial 3% por cumplimiento couta volumen Cutrimestral
pscuento adicional referencias puntuales en temporada aniversario , navid

3. CONDICIONES DE PAGO

1.1. Mercados Delta SAS. pagard las facturas del proveedor en un plazo de 30 dias, a partir de la fecha de la radicacién de la factura.

1.2. Las facturas serdn canceladas de acuerdo al calendario Mercados Delta SAS., a través de trasferencia electronica.

1.3. Las Facturas tendran tres ( 3 ) dias de plazo, cambio de mes, para su radicacion.

1.4. Las facturas y los pagos previstos durante el cierre de tesoreria que tengan lugar las ultimas semanas, sera anunciado con antelacion a los proveedores.

CONCEPTO (Descuento pronto pago) %

mensual

4. DOCUMENTOS ANEXO0S

MERCADOS DELTA SAS PROVEEDOR
Nombre: Nombre:
Cargo: Cargo:
Firma: Firma:
Sello de la Empresa

Fuente: elaboracion propia.

6.3 Localizacién

La localizacion de cada centro de distribucion esta definida para Bogota en dos etapas.
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En la primera etapa: Tintal, Tierra Buena, Primavera, Class Roma, Soacha, Quinta

Paredes, Puente Aranda.

En la segunda etapa, el objetivo es crecer a través de bodegas ocultas en localidades

como Suba, Cedritos, Chapinero.

6.4. Costos

Los costos de la UEN estan determinados como fijos para todos los procesos
administrativos y costos variables para todos los relacionados con el escalamiento y

crecimiento de ventas.

Tabla 13. Gastos de administracion y ventas

con carga prestacional 48%
SMLV-2021 $ 1.000.000 1.480.000
GASTOS DE ADMINISTRACION ( FLJOS ) SMLV/ mes afio
Costo operacion agencia 3 36.000.000
Soporte administrativo -contable 1 17.760.000
Director comercial 1,5 18.000.000
Gastos Centralizados 0 24.000.000
— 9s.760000)
Gastos de ventas ( variables ) 8%
Empaques 1%
Logistica + operarios 3%
Comision 1%
Marketing digital 2%

Fuente: elaboracion propia.
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Estos costos estan sustentados en los historicos presentados durante la etapa de prueba

del MVP y que permiten desarrollar el emprendimiento dentro de una politica de

optimizacion de los recursos, por tanto se administran como indicadores de gestion (key point

index KPI) del proyecto de emprendimiento.

6.5. Entorno legal

legales.

El emprendimiento ha cumplido el debido proceso para formalizar todos sus requisitos

Para este proposito se cuenta con el soporte outsourcing de la compariia Abogados

Legal Counselors, quienes desarrollan la lista de chequeo de los requerimientos que a la fecha

se cumplen.

o

o

Céamara de comercio.

Validacion del cumplimiento de registro sanitario de proveedores.

Autorizacion sanidad de productos de procesos propios.

Inspeccion sanitaria de establecimiento con calificacion superior al 90%.
Proceso de contratacién laboral legal y afiliacidn a seguridad social del personal.
Licencias de software y hardware de ejecucion Siesa enterprise E1.
Autorizacion sanitaria para flota de vehiculos para transporte alimentos.

Politica de tratamiento de datos.

Legalidad pagos en pasarela.

Registro de marcas y patentes vigente para la marca Mercados Delta y derecho de uso
de la franquicia en procesamiento de Carnes Tres Novillos.

Péliza de seguros PYME con cubrimiento de riesgos propios y de terceros.
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6.5.1 Personal

La UEN market place supermercado en linea trabajara con costos independientes e

incluira seguln las areas la siguiente estructura.

Area administrativa

Gerencia 1
Director administrativo 1
Director comercial 1
Control interno 1
Jefe comercial market place 1
Auxiliar contable 1

Area operativa primera etapa

La modalidad de operacion es outsourcing interno con un costo definido.

Jefe de bodega 7
Jefe de linea 7
Alistador pedidos 14-28
Despachador 7

Area operativa segunda etapa por localizacion bodega oculta
La modalidad de operacion es outsourcing interno con un costo definido.

Jefe de bodega 1
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Jefe de linea 2
Alistador pedidos 2

Despachador 1

La UEN cuenta con el soporte de la compafia People Growth contratada por
outsourcing por honorarios con pago mensual y contrato anual, quien desarrolla los procesos
de seleccion de personal y contratacion. Adicionalmente, para cada cargo se han construido

los perfiles y descripcion del cargo.

Tabla 14. Plan de gestion del soporte acordado para manejo del personal

Abordaje Metodoldgico- Gestion Integral de Talento Humano

Atraccion y Contratacion e Capacitacion y Evaluacion de ‘Compensacién, Desarrollo Administracion de Tipo de
Seleccién Induccién ‘entrenamiento desempefio beneficios y Talento Intervencién
bienestar

Operativo Reclutamiento, Elahnraclﬁny firma Recibo y envio de Ejecucnﬁn de Ejecucién de Identificacion de Ejecucién y Actividades diarias Operativa
i necesidades seguimiento de relacionadas con la tiempo
enlrevlstas Ejecuddn ¥ Identificacidn de desempeﬂn sentidas programas de administracidn completo
programacion de necesidades desarrollo (disciplinarias,
Induccién sentidas certificaciones,
acompafiamiento,
etc)

Tactico Definicién de Disefio de Andlisis de Definicién y Definicién de Andlisis de Disefio de planes Identificacion Andlisis de Tacticaa
perfiles, programas de ausentismo. disefio de plan de modelo de mercado y de desarrollo con de cargos situaciones horas
estrategias de induccion. Andlisis de capacitacion y competencias disefio de planes  base en claves para complejas semanales
atraccién Revisidn de funcionamiento entrenamiento Deltae de bienestary evaluacion de sucesidn

elementos claves de del proceso indicadores clave compensacidn competencias

la contratacion

Estratégico Andlisis de Anilisis de brechas Andlisis de Anglisis de Andlisis de Disefio de Andlisis de Disefio de Identificacion de Estratégica

rotacion y de imi c i efectividad de la resultados y Politicas de efectividad de estrategia de riesgos asociados a dos horas
cultura interna induccién. inversién en planes de accion compensacion y planes de sucesion para la operacién mensuales
Identificacion de formacién. beneficios Desarrallo. cargos clave
riesgos en la Brechas de Toma de
contratacién entrenamiento decisiones claves
de permanencia

Fuente: Departamento de personal Mercados Delta.

Internamente para el control de las operaciones se cuenta con el apoyo del jefe de

Talento Humano, quien desarrolla el seguimiento al desempefio, evaluacién vy
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reconocimientos, asi como el plan de incentivos para los encargados del area comercial
acorde a las politicas de la Gerencia.

Se cumple con todos los requisitos legales de contratacion del Codigo Sustantivo del
Trabajo.
Los modelos de descripcion y perfil del cargo asignado para las posiciones principales

se muestran en los anexos 1, 2, 3.

6.6. Descripcion de la cadena de abastecimiento y distribucion del emprendimiento

La cadena de abastecimiento de la tienda virtual estara definida por las siguientes

politicas.

6.6.1 Politica de portafolio

Para lanzamiento de la tienda virtual se definieron 12 categorias con 2000 productos
de mayor venta y transaccién en el mercado de consumo masivo, que permitan una mezcla
de portafolio y atraccidon adecuada para el consumidor.

Categorias: frutas y verduras; pollo, carne, pescado; salud, belleza; bebeés; limpieza del
hogar; mascotas; bebidas y snacks; licores y cigarrillos; panaderia y reposteria; lacteos,
refrigerados; despensa; aseo personal.

Marcas lideres: se seleccionaron las marcas lideres o de mayor participacion de ventas
y recordacion de marcas (top of mind) por parte del consumidor de cada categoria y sus

referencias lideres.
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Marcas propias: en las marcas propias esta el desarrollo de cereales, carnes de corte y
panaderia, que hacen parte del portafolio diferenciado frente a la competencia del mismo

canal.

6.6.2 Politica de proveedores

Compras y devoluciones: la politica de compras estd programada para un
abastecimiento de 15 dias promedio, y las devoluciones se desarrollaran en aquellas
referencias de baja rotacion que no presentan ventas después de 60 dias en almacenamiento

Entregas de érdenes de compra: los proveedores estdn comprometidos con despachos
en un lapso de 10 dias maximo después de emitida la orden de compra.

Pago a proveedores: todo el portafolio estd negociado con plazo de pago a 30 dias y un
descuento financiero por pronto pago acordado, que se constituye en una mejora del margen

y la rentabilidad,

6.6.3 Politica de rotacion de inventarios

Rotacion de inventario 30 dias promedio.

Control de fechas de vencimiento: dada la sensibilidad de los productos y especial
cuidado, se contempla el soporte de un ingeniero de alimentos que desarrolle una visita de
inspeccion y control mensual de bodega e inventario para garantizar las adecuadas practicas

de manipulacion y 6ptimo estado de los productos.

6.6.4 Modalidad de pagos
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Los pagos estan garantizados bajo un acuerdo de servicio de pasarela de pagos a través
de medios electronicos con la plataforma Redeban, la cual genera un costo promedio del 2%
por el servicio. Por lo tanto, en este servicio no hay riesgo vinculado al proceso de pago de

los clientes.

6.6.5 Politica de margenes y precios de venta

Margen Basico: el margen de rentabilidad esta definido en un 20% para todo el catadlogo
de productos.

Dinamicas de proveedores: el proveedor podra generar descuentos o dinamicas de
promocion hacia el consumidor final que ayuden a generar atractivos sobre el portafolio y
mayores ventas.

Otros ingresos: una de las actividades que generan ingresos a la cadena son los nuevos
clientes impactados a través de la red de marketing digital y lanzamiento de nuevos

productos. Este proceso genera pago especifico por cliente por venta realizada.

6.6.6 Capacidad de respuesta y logistica de entrega a usuario o consumidor final

La logistica de entrega consiste en el despacho, transporte y entrega con un costo del
2% del valor del pedido.
La operacion esta garantizada dentro del cumplimiento de la normatividad laboral de

vinculacion y capacidad de respuesta del vehiculo en cada uno de los CEDIS.
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Promesa de entrega: el tiempo de entrega a clientes se estima, asi: menor de $100.000

no mayor a 1 hora; mayor de $100.000 de 2 a 4 horas.
Estos tiempos de entrega se formalizaron como KPI del proyecto y hacen parte de los

cumplimientos de desemperio del area del emprendimiento.
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7. Gestion y organizacion

La administracion de la UEN market place estara liderada en su primera etapa por el
gerente general de la empresa, y contara con un equipo interdisciplinario que genera el
soporte especifico en cada area.

Para el proceso de expansion en segunda etapa se espera contratar un gerente
exclusivo para esta unidad de negocio, con un grupo independiente de profesionales

especialistas en cada area (sistemas, comercial y logistica).

Figura 20. Organigrama
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Fuente: elaboracion propia.

Para este proyecto es imprescindible tener en cuenta el perfil del cargo desarrollado

para gerente de la UEN.
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Es necesario considerar también el apoyo profesional que eventualmente se requiere.
Se requiere indicar si se cuenta o no con Junta directiva, Consejo asesor de gestion digital

(comité con invitado academico), abogado(s) comercial, contador(es), agente(s) de seguros.
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A continuacion se muestra el perfil del plan financiero y modelo Excel de sensibilidad

del proyecto.

8.1 Estructura para la puesta en marcha del emprendimiento

En este item se incluyen los gastos de la empresa en bienes y equipo a través de nuevos

activos fijos o aumento de los ya existentes, que van relacionados con el desarrollo del

proyecto especifico. Es decir, el dinero representado en compra de activos requeridos para la

puesta en marcha de la solucion hasta el inicio de su funcionamiento en vivo.

Estos elementos tangibles se detallan a continuacion y se definié un plazo de

amortizacion de cinco afios generando un valor de $31.000.000 por afio, resultado de dividir

el valor total entre los cinco afios definidos.

Tabla 15. Capex

Fuente: elaboracion propia.

Implementacién canal dedicado 4,000.000
1/Desarrollo Web . 12 meses 50.000.000
2|Costos Implementacion 12.000.000
3|Licencias 10.000.000
4|Equipos 52.000.000
5|impresoras 7.000.000
6|/imprevistos 20.000.000

7
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8.2 Gastos de administracion

Los gastos de administracion se definieron como los egresos que son fijos y se van a

presentar independiente de la productividad de la UEN, y asi mismo estan integrados al

modelo financiero.

Tabla 16. Gastos de administracién

SMLV-2021 $ 1.000.000 1.480.000

ASTOS DE AD RACIO 0 : afio
Costo operacidn agencia 3 36.000.000
Soporte administrativo -contable 1 17.760.000
Director comercial 1,5 18.000.000
Gastos Centralizados 0 24.000.000

Total 95.760.000

Fuente: elaboracion propia.

8.3 Gastos de ventas

Los gastos de ventas estdn detallados como aquellos que van en proporcion a la

operaciones de ventas, por tanto son variables e impactan sobre el resultado financiero. En el

modelo financiero estan considerados como se muestra en la siguiente tabla.



Tabla 17. Gastos de ventas
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Gastos de ventas ( variables ) 8%

Fuente: elaboracion propia.

8.4 Proyeccion de pérdidas y ganancias

Empaques 1%
Logistica + operarios 3%
Comision 1%
Marketing digital 2%

El PyG muestra el resultado de la gestion y crecimiento de la plataforma canal de ventas

virtual en la medida que se va cumpliendo el plan de ventas propuesto y los gastos

proyectados. Como resultado, a partir del afio 3 el emprendimiento genera utilidad y

empezaria la etapa de generacion de valor.

Tabla 18. Estado de resultados

Estado de Resultados (estado de pérdidas y ganancias)

Ventas =c4 [ $903.892.572 $1.000.609.077 | $1.113.077.537 | $1.244.198.071 | §1.397.483.273
Inventario Inicial " =+C39 | $59.434.032 $65.793.474 $ 73.188.660 $ 81.810.284
Compras  =+(39+C40-C36 $ 782.548.089 $ 806.846.703 $897.857.216 | 51.003.980.081 | S 1.128.065.646
Disponible =+C36+C37 $ 782.548.089 $ 866.280.735 $963.650.690 | $1.077.168.741 | S 1.209.875.930
Inventario Final =+C40/C14 $59.434.032 $ 65.793.474 $ 73.188.660 $81.810.284 591.889.311
Costo de Ventas =C35*CV $723.114.057 $ 800.487.262 $890.462.030 | $995.358.457 | $1.117.986.619
Utilidad Bruta =C35-C40 $180.778.514 $200.121.815 $222.615.507 $248.839.614 $ 279.496.655
Gastos de Administracion =C9 $ 95.760.000 $105.489.216 $116.206.920 | $128.013.543 $141.019.719
Gastos de Depreciacién =C19 $ 31.000.000 $ 31.000.000 $ 31.000.000 $ 31.000.000 $ 31.000.000
Gastos de Ventas =C35*B11 $ 63.272.480 $ 70.042.635 $77.915.428 $ 87.093.865 $97.823.829
Utilidad Operacional =C41-C42-C43-C44 -5 9.253.966 -$ 6.410.036 -$2.506.841 $2.732.206 $9.653.106
Gastos Financieros =C26 $10.831.602 $ 8.665.282 $6.498.961 $4.332.641 $2.166.320
Utilidad Gravable -C45-C46 -$ 20.085.568 -$15.075.318 -$9.005.802 -$1.600.435 $7.486.786
Impuestos =MAX(C47;0)*tax $0 S0 S0 S0 $2.395.771
Utilidad Neta =CA7-C48 -$ 20.085.568 -$15.075.318 -$9.005.802 -$1.600.435 $5.091.014

Fuente: elaboracion propia.
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8.5 Proyeccion de flujo de efectivo

El flujo de efectivo esta considerado como un pronostico para su cuenta corriente comercial.
Incluye todos los flujos requeridos que implican salidas de dinero para el total de la operacion

del negocio, y cuando se espera recibir en pagos por ventas.

Tabla 19. Flujo de caja

FLUJO DE CAJA MET. INDIRECTO

Ingresos Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Utilidad Operacional =C45 -$ 9.253.966 -$ 6.410.036 -$ 2.506.841 $2.732.206 $9.653.106 |
Depreciacion =+C43 $ 31.000.000 $ 31.000.000 $ 31.000.000 $ 31.000.000 $ 31.000.000
Ctas x Pagar con Proveedores ( deuda comercial operativa ) =C37/360*C15 $65.212.341 $2.024.884 5 7.584.209 5 8.843.572 5 10.340.464 |
Aporte de Capital =C66*(1-B21) $43.382.090 0 0 0 0
Préstamos Bancarios =MAX(C66-C55-C56;0)| $ 108.316.019 1] 1] 0 0 |
Total Ingresos =SUMA(C53:C57) $238.656.484 $26.614.848 $ 36.077.369 542.575.778 $50.993.570 ‘
Egresos

Erectvo
Cambio en Cartera =C35/365*C13 2.476.418 268.657 270.058 316.880 372.616 |
Cambios en Inventarios =C39-C36 $59.434.032 $ 6.359.441 $7.395.186 $8.621.624 $ 10.079.027

Requermtos. Cap. de Trabajo bruto operativo =SUMA(C62:C63) $61.910.450
Inversion en No corrientes (CAPEX) =C18 $155.000.000 |:&: &
PLAN DE INVERSION =C64+C65 $ 216.910.450 $ 6.628.098 $7.665.244 $ 8.938.504 $10.451.643 |/

Gastos Financieros -ca6 $10.831.602 $8.665.282 $6.498.961 $4.332.641 $2.166.320
Amortizacion de Pasivos - 50 $21.663.204 $21.663.204 | $21.663.204 $21.663.204
Dividendos = 0

Impuestos =C48 0 $0 $0 $0 SO

Total Egresos —SUMA(C66:C70) | $227.742.052 | $36.956.584 $35.827.400 | $34.934.349 $34.281.167
SALDO DE CAJA " #NOMBRE? | $10.914.432 | §$10.341.735 | $249.960 | $7.641.429 | $16.712.403 |
SALDO ACUMULADO DE CAJA Paso 10014432 | $10.914.432 |  $572.697 | $822.657 | $8.464.086 | $25.176.489 |

Fuente: elaboracion propia.

8.6 Balance general proyectado

El objetivo de detallar el comportamiento de la unidad estratégica de negocio canal

virtual de ventas es analizar el comportamiento en términos del patrimonio inicial y resultado

del negocio en la medida en que crece la participacion.
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Tabla 20. Balance general

Balance General

Activos Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio b
Caja + Bancos =C74 $10.914.432 §B72657 § 822657 § 8.464.086 $25.176.484
Cartera, deudores. Cuentas por cobrar a clientes =CE2 12476418 § 2745075 $3.016133 43332013 $3.704.628
Inventarios =+C3H $59.434.032 $E6.793.474 § 73188660 $81810.284 $91.889.31
Activos Corrientes =SUMACTHCET §72.824.803 $69.111.246 $77.026.449 $93.606.383 $120.770.428
Activo Fijo Bruto =C1 $ 155.000.000 4 155.000.000 4 155.000.000 4 155.000.000 4 155.000.000
Depreciacin Acumulada =CH $31.000.000 4 62.000.000 4 93.000.000 $124.000.000 4 155.000.000
Activo Fijo Neto =CB3-Co4 $124.000.000 4 93.000.000 4 62.000.000 $ 31.000.000 $0
Total Activos =C82+CE5 § 196.824.0083 $1B2111.246 $139.026.449 4 124.606.383 $120.770.428
Pasivos

Obligaciones Financieras =CZ $ 21663204 $ 21663204 $ 21663.204 $ 21663204 §21663.204
Ctas x Pagar Proveedores =C55 $65.212.341 $67.237.225 § 74821435 B3.665.007 $ 594,005,470
Impuestos x Pagar =C4g $0 $0 $0 $0 $2.395.771
Pasivos Corrientes =SUMA[CB%CAT) § B6.875.545 88,900,429 96,484 639 $105.328.21 § 118.064.446
Pas. Fin . Largo Plazo " Pasobesann $86.652.8%5 $64.985.612 43,326,408 § 21663.204 30
Total Pasivos =C92+CH3 $ 173528360 §153.830041 $ 139811046 $126.99144 § 118.064.446
Patrimonio

Capital =CH6 $43.382.090 4 43.362.090 $43.362.090 $43.382.090 $43.362.090
Reserva Legal Pazol 30 $0 $0 30
Otras Reservas 0

Utilidad del Ejercicio =C49 -4 20085.568 5607531 -55.005.802 -4 1600.435 $5.091.04
Utilidad Retenida [ -Paso 20085568 -5 20.085 563 -§ 35.160.885 -5 44 BB 687 -§ 45,767,122
Total Patrimonio =5UMA[CS7.C101) $23.236.522 $8.221205 -4 784.597 -$ 2385032 $2.705.932

Fuente: elaboracion propia.

8.7 Calculo de punto de equilibrio

El punto de equilibrio del emprendimiento se logra a partir del afio cuatro, donde el

resultado final empieza a generar una utilidad; teniendo en cuenta que se model6 sobre el

escenario pesimista, el resultado puede ser mejor en la implementacion del mismo. De esta

manera se vuelve exponencial su crecimiento.

8.8 Uso de capital

El capital requerido para la puesta en marcha del emprendimiento sera utilizado en la

infraestructura necesaria para poner en funcionamiento el canal de ventas virtual en términos



87

de software y hardware. Asi mismo contempla unas partidas variables como inversién en

marketing para activacion de la demanda.
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9. Riesgos y supuestos criticos

9.1. Riesgos y supuestos

Los riesgos podrian presentarse como parte de la evolucion del canal virtual; para el

efecto se han identificado los mas relevantes.

Tabla 21. Riesgos del emprendimiento

Riesgo

Accién a desarrollar

Desarrollo lento del mercado por debajo de lo esperado

Evaluar causas (portafolio, promocion) e
implementar estrategias de activacion y

ajuste

Desafios de la competencia con los precios bajos

Diferenciacion del producto y
fortalecimiento del esquema de fidelidad.
Enfasis en difusion de los productos que no
se sustentan en precio sino en valor agregado
(productos propios y categorias
diferenciadoras como carnes y panaderia)

0 nuevos

Otros riesgos a contemplar, por ejemplo costos ocultos

Implementar estrategias de logro por
objetivos valoradas en el mapa de

oportunidades

Fuente: elaboracion propia.

Adicionalmente se tienen criterios de plan de accion acorde a las situaciones

presentadas en la implementacion.
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Tabla 22. Mapa de oportunidades y valoracion de escenarios

MAPA DE OPORTUNIDADES Y VALORACION DE ESCENARIOS. CRITERIOS.

1 Segmentos de clientes 2 Solucion (productos o 3 Canales de Comunicacion y
servicios) distribucion

Potencial de crecimiento y rentabilidad Existencia de soluciones actuales Rentabilidad economica y operativa de
del mercado. {(competencia) y facilidad de copia. los canales.

Optimo: Mayor rentabilidad y Optimo: Minima posibilidad de copiay  Optimo: mayor rentabilidad por accion
crecimiento previsto a alcanzar. ausencia de competencia. reglizada por canal,

4 Recursos necesarios: 5 Resistencia al cambio por la 6 Alianzas y colaboraciones
viabilidad técnica y tecnolégica organizacion/personas
Dificultad tecnica y tecnologica que Habilidades y competencias Necesidad de socios y colaboraciones
puede presentar el desarrollo de la necesarias para afrontar el cambio. para aprovechar la oportunidad.
solucion. Optimo: Alta aceptacion y Optimo: grado de facilidad en
Optimo: Maxima factibilidad paraque  permeabilidad al cambio por parte de  conseguir las alianzas necesarias.
el concepto pueda salir al mercado. las personas.

7 Estructura de costes 8 Modelo de ingresos

Grado en el que afecta a laestructura  Grado en el que afecta al modelo de

de costes y margenes. ingresos actual cantidad y formatos.
Optimo: Menor impacto posibleenla  Optimo: Impacto notable en los
estructura de costes actual ingresos del modelo.

Fuente: https://advenio.es/de-la-oportunidad-a-la-exploracion-de-escenarios-futuros-para-

innovar

El mejor supuesto para este proyecto es un inversionista que permita escalarlo a otras

ciudades y crecerlo.

9.2. Estrategia de salida

Los inversionistas fundadores estarian dispuestos a una oferta publica del negocio o

venta total que supere cinco afios de rendimientos del negocio en el escenario optimista.


https://advenio.es/de-la-oportunidad-a-la-exploracion-de-escenarios-futuros-para-innovar/
https://advenio.es/de-la-oportunidad-a-la-exploracion-de-escenarios-futuros-para-innovar/
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10. Beneficios a la comunidad

10.1. Impacto en el desarrollo econdmico

El emprendimiento genera desarrollo en la medida que ocupa aproximadamente 50
empleos directos y mas de 200 indirectos con los servicios marginales que prestan los
proveedores aliados. Adicionalmente aporta al conocimiento, dado que sus lideres estan en
permanente proceso de investigacion y desarrollo de buenas practicas en areas como gestion
comercial, marketing, administracion y recursos humanos.

Por lo tanto el emprendimiento es un motor del bienestar de la comunidad que

impacta en toda su cadena a proveedores, clientes y empleados.

10.2. Impacto en el desarrollo de la comunidad

El emprendimiento contribuye a la comunidad en la medida en que hace mas accesible
los servicios en los estratos 1, 2 y 3, y permite mejorar el bienestar de los clientes accediendo
a mejores alternativas de consumo.

Adicionalmente la generacion de empleo en cada una de sus localizaciones crea

relacionamiento y empatia con la marca.

10.3. Desarrollo humano

La empresa cuenta con un plan estratégico de desarrollo humano que fomenta la

educacion, bienestar y crecimiento de sus colaboradores e impacto a la comunidad aledafia.
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11. Conclusiones

Expuesto el proceso de investigacion y aplicacion de la metodologia para desarrollo
del emprendimiento se destacan los siguientes aspectos que son aprendizajes dentro de la

puesta en marcha del proyecto.

El mercado y el consumo de las nuevas generaciones se esta orientando hacia los
nuevos canales de consumo apoyados en tecnologia, por lo tanto las empresas deben
considerar estos canales virtuales dentro de sus planes estratégicos de ventas como parte del
sostenimiento y crecimiento de sus negocios. Conforme a los estudios de la Camara
Colombiana de Comercio Electronico, el porcentaje de participacion del 5% de ventas
virtuales del canal de ventas al por menor (retail) continuara en crecimiento.

La adecuada aplicacion del value proposition canvas y el desarrollo del business model
canvas son soportes fundamentales para definir el producto méas apropiado a las necesidades
de los usuarios.

La ingenieria de desarrollo del canal virtual es parte fundamental para la dindmica de
trafico y usabilidad del portal que se traduce en vinculacion de usuarios y ventas. Ademas
con el andlisis de las métricas, mapas de calor e indicadores de desempefio, la direccion puede
tomar las decisiones que aporten al mejoramiento de la gestion del emprendimiento.

El marketing digital es el canal de comunicacion permanente que activa la motivacion
y el interés de parte del usuario para generar permanencia en un oferente virtual, y su

dindmica e innovacion comercial logran la activacion de la transaccionalidad.
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El emprendimiento cumplira las expectativas construidas en el modelo financiero
siempre y cuando se mantenga dentro de los rangos y parametros establecidos en el esquema

de planeacion.

Este nuevo canal de ventas es un apoyo importante dentro del plan estratégico de
gestion y crecimiento de la cadena de ventas al detal, encontrando en el supermercado en
linea una oportunidad mas de crecimiento en el mercado, consecucion de nuevos clientes y
retencion de algunos actuales.

Gracias a los oOptimos resultados obtenidos en esta etapa de desarrollo del
emprendimiento, la empresa decidié continuar con el crecimiento del proyecto apoyandolo
como una decision de acceder a un nuevo mercado.

Para efectos de continuar con el proyecto Canal virtual de ventas se encontraron
factores criticos de éxito que se deben considerar en el plan estratégico y la cultura
organizacional de la empresa Mercados Delta para una adecuada evolucion de los dos
modelos de venta.

La compra presencial y la compra virtual hacen parte prioritaria de un comercio y
pueden compartir en diferente momento el mismo cliente; y la experiencia, si bien es distinta,
debe llevar la adecuada imagen de la marca.

La especializacion en el servicio y la diferenciacién de producto son prioritarios en la
seleccidén del usuario del comercio y su permanencia. Y para este caso especifico el adicional
(regalo, fiapa) se volvio un factor de relacionamiento muy importante.

La compra a través del canal virtual también requiere un alto nivel de servicio al cliente,
comunicacion precisa y soporte oportuno en los casos de devoluciones y reclamos. Alli se

determina la capacidad adecuada de respuesta.
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La oportunidad de crecimiento del detallista en el canal de retail, en tiempos de alta
competencia, se encontrd cuando usuarios de otras ciudades y localidades accedieron a la

plataforma web y desean continuar con esta herramienta por sus valores agregados.
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Anexo 1. Gerente general

1. IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre del Cargo GERENTE GENERAL
Area GERENCIA
Cargo del Jefe Inmediato N/A

Lugar de desempefio de

. i PUNTOS DE VENTA
funciones:

2. PROPOSITO DEL CARGO

Asegurar el desarrollo, crecimiento y sostenibilidad de la organizacién en todas las UEN,
planeando el conjunto de actividades que se desarrollen dentro de la empresa, organizando los
recursos y definiendo planes y estrategias para saber a dénde se va a dirigir la empresa en un corto,
medio y largo plazo, analizando los problemas en el aspecto financiero, administrativo, personal,
contable y operativo, con el fin de generar acciones que permitan el cumplimiento de metas y
objetivos.

3. PERFIL OCUPACIONAL

Educacion Experiencia

Profesional en carreras administrativas o afines
con Maestria en Administracion de Negocios, | 10 afios de experiencia en el cargo
gerencia de proyectos.

Otros Estudios 3 afos de experiencia en el cargo

Administracién y gerencia
Recursos humanos y de personal

e Comunicacion y medios de comunicacion
. . e Mercadotecnia y ventas
e Servicio al cliente e Servicio al cliente
e Paquete Office . .
. g . ¢ |dioma extranjero
e Siesa Enterprise Lo
. e Matematicas
* Siesa8s e Finanzas
e Excel Avanzado .
[

Habilidades Equipos y Herramientas

e Criterio y Toma de Decisiones e Equipo de cdmputo.
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Anexo 2. Coordinador de tecnologia

1. IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre del Cargo COORDINADOR DE TECNOLOGIA

Area ADMINISTRATIVA'Y FINANCIERA

Cargo del Jefe Inmediato DIRECTOR ADMINISTRATIVO Y FINANCIERO

Lugar de desempeiio de

. ] PUNTO DE VENTA - SOA
funciones:

2. PROPOSITO DEL CARGO

Planificar, organizar y ejecutar los planes de desarrollo y mantenimiento de los
sistemas tecnoldgicos e informaticos de la organizacion. Implementar politicas de
seguridad segun las necesidades de la empresa. Coordinar la atencion y
resolucion de problemas y requerimientos de software, hardware, NetWare y
redes informaticas.

3. PERFIL OCUPACIONAL

Educacion Experiencia
e Profesional en Ingenieria de Sistemas o o . .
. e 5 afios de experiencia en el cargo
carreras afines.
Otros Estudios Conocimientos
e Protocolos de redes * Be_lse de Datos (SQL)
. e \Windows server
e Protocolos de seguridad e Cobol
e Informatica para administracion de
. e Redes
firewall s . "
e Siesa Enterprise ° S(_egurldad qurmatlca
. e Idioma extranjero
e Sijesa 8.5 X
. e Manejode las TIC
e Programacion d . .
. . e Manejo de inventarios
e Servicio al cliente i .
e Produccién y procesamiento
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Anexo 3. Auxiliar de almacén y bodega

IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre del cargo

AUXILIAR DE ALMACEN Y BODEGA

Area

OPERACIONES

Cargo del jefe inmediato

ADMINISTRADOR PUNTO DE VENTA

Lugar de desempefio de
funciones

PUNTOS DE VENTA

2. PROPOSITO DEL CARGO

Responsable de mantener el surtido correcto de los productos en las gondolas y muebles
de exhibicion, evitando agotados en los lineales y garantizando el orden y el aseo del
area definida en el punto de venta, bodegas, pasillos y montajes especiales, en busca
de tener una excelente presentaciéon de los productos en el punto de venta.

3. PERFIL OCUPACIONAL

Educacion

Experiencia

e 9no grado a bachiller

e 0 a1l afno de experiencia en el cargo

Otros Estudios

Conocimientos

e Manejo de inventarios
e Servicio y atencion al cliente e Mercadeo
e Manipulacion de alimentos e Mateméticas basicas
e Manipulacion de cargas
Habilidades Equipos y Herramientas
e Orientacion al Servicio e Bascula
e Escucha activa e Tigueteadora
e Comunicacion asertiva e Bisturi




