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Trabajo de Grado en la Modalidad de Proyecto Lider
Codigo del Trabajo: C18

Solucion para Disminuir Devoluciones en el Canal Superetes
en la Empresa Alpina.

Resumen: Las devolucdiones de producto son una problematica a la que las empresas de consumo
masivo se venenfrentadas. En el canal Superetes de Alpinalas devoluciones de producto sonlasmas
altas entrelos 6 canales comerciales de la compania, las pérdidas que generanestas devoluciones de
producto son de 10 mil millones de pesos al ano. Comorespuesta a esto, mediante este trabajo se
pretenderealizar estrategias que ayuden a disminuirla devoluciéon del producto con el fin de evitar
quelarentabilidad dela empresacaigay a suvez que el desperdicio de alimento de esta disminuya.
En el transcurso del trabajo se denota que unas buenas estrategias comerciales son la solucion
adecuadaparala rotacién de productos y por consiguiente parala disminucion delas devoluciones.
Con esto, se estableceran planes comerciales para las regiones, marcas de productos y cadenas de
supermercados que mas se vean afectadas por esta problemética en el canal Superetes, igualmente,
se construird una estrategia conjunta para todo el canal.

Palabras claves: Devoluciones, estrategias comerciales, estrategias logisticas, Superetes, consumo

masivo.

Abstract: Product returns are a problem faced by mass consumption companies. In Alpina's
Superetes channel, product returns are the highest among the 6 commercial channels of the company;
thelosses generated by these product returns are 10 billion pesos per year. In response to this, this
study aims to develop strategies to help reduce product returns in order to prevent the company's
profitability from falling and, in turn, toreduce food waste. In the course of the work; it is clear that
good commercial strategies are the right solution for product rotation and, consequently, for the
reduction of returns. With this, commercial plans will be established for the regions, product brands
and supermarket chains thatare mostaffected by this problem in the Superetes channel, and a joint
strategy will be developed for the entire channel.

Palabras clave: Mass consumption, companies, returns, commercial strategies, logistic strategies,
Superetes.

1. INTRODUCCION

11. Dimension de la Entidad

Alpina es una empresa multinacional de origen colombiano que produce alimentos. Entre su
portafolio de productos existen 5 lineas. Estaslineas sonlacteos, quesos, postres, jugos y finesse (linea
saludable). La empresa fue fundadaen el afio 1945 por dosinmigrantes suizos Max Bazinger y Walter
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Goggel, estableciéndose a sus inicios en el Valle de Sopd y donde hoy en dia quedan sus oficinas y
plantas principales. Actualmente cuenta con 5150 empleados, teniendo operacion en Colombia,
Ecuador y Colombia. Ademas, la empresaexporta a 18 paises. Sus ventasen el 2020 fueronde $1,97
billones anuales siendo la segunda con mas ventas en el pais en su sector. Entre los prin cipales
competidores de Alpina se encuentran empresas internacionales y nacionales del sector de los 1acteos.
Entre estos competidores se encuentra: Colanta con ventas de $2,473 billones anuales siendo su
maxima competencia, luego viene Nestlé con ventas de $1,59 billones y por ultimo Alqueria con
$763.587 millones. En la grnifica 1 se puede evidenciar detalladamente cuales son los principales
competidores y las ventas de cada empresa para el ano 2020 como también se puede ver cuanto
vendio el sector en total para ese mismo afio. La organizacion de Alpina estd conformada por una
estructuravertical, cuenta con un presidente, debajo del presidente se encuentranlos vicepresidentes
de las diferentes areas, donde se pueden encontrar las dreas de talento, comercial, mercadeo,
transformacion y otras. Luego en cada area se encuentran, lideres, gerentes, directores, jefes y
analistas. Estas posiciones van en orden ascendente en estructura piramidal. Hoy en dia Alpina se
sittia como unadelasempresas massostenibleseinnovadoras del pais, siendounade las companias
mas queridas en todo el territorio nacional.

Grifica 1, Participacién del Mercado principales empresas ldcteas en Colombia

LAS EMPRESAS DE LACTEOS MAS GRANDES EN 2020
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Fuente: La Reptblica, 2020

1.2 Dimension del area de practica

El 4rea comercial es la mas robusta de la empresa. La fuerza comercial de Alpina abarca un poco
mas de un tercio delos empleados. Dicha area tiene su vicepresidente y debajo de él estan los gerentes
de los canales comerciales. Estos canales son: Canal Tradicional, que es el canal que abarcaa todaslas
tiendas debarrio, que se caracterizan por ser tiendas dondeno hay cajas registradorasy las atiende
el mismo duefio. Dicho canal es el responsable de promover el 52% las ventas dela compania. Otro
canal importante es el de Superetes que maneja todos los minimercados automatizados y a los
supermercados regionales del pais. El tercer canal es el Moderno que abarca a todos los
supermercados de grandes superficies cdmo Exito, Cencosud o Makro. Otro canales el Institucional que
se encarga de la venta a los restaurantes y hoteles. El quinto canal es el de Droguerias que atiendea
todas las farmacias. En sexto lugar esta el canal alternativo que atiende a toda la venta a través de
plataformasdigitalesy a su vezla venta por catalogo orevista. Y, por tltimo, el area de Exportaciones

que es una linea que esta anexaal area comercial, éstaes la encargadade vender los productosa los
18 paises donde se esta exportando. Actualmente el canal Superetes y el Tmdicional se estan
fusionando puesto que Alpina quiere las tiendas de barrio presentes en el canal Tradicional
evolucionen y se conviertan en supermercados automatizados pertenecientes al canal Superetes. Para
hablar mas a profundidad del canal Superetes que es donde el estudiante hace sus practicas, es
importante recalcar que este canal cuenta con una fuerza de ventas de aproximadamente 250
personas. Debajo del gerente comercial del canal se encuentran los lideres regionales que son 16
personas. 6 estan ubicados en Bogota, 3 en Medellin, 2 en Cali, 2 en Oriente (Norte de Santander y
Santander), 1 en Costa Atlantica, 1 en Pereiray 1 en Ibagué. Para finalizar, debajo de esos lideres
regionales se encuentran los mercaderistas que aproximadamente hay 15 mercaderistas por lideres
regionales. Dichos mercaderistas se encargan de ubicar el producto en los puntos de ventas y de
tomar los pedidos en estos mismos puntos. El canal Superetes atiende 1700 clientes directos y 11000
clientes indirectos que los atienden distribuidores. Los clientes que mas venden en el canal son
Zapatoca en Bogota Y El Euro en Antioquia. En la grifica 2 podemos observar el organigrama de
Alpina, donde podemos ver las dreas mas importantes de la empresa, y observar detalladamente
cdmo estd compuesta el drea comercial de la empresa que es donde el estudiante va a realizar sus

practicas.

Grafica 2 : Organigrama Empresa Alpina
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Fuente: Elaboracion propia
1.3 Diagnoéstico del area

Con el fin de brindar unaacertadaaproximaciénal areadonde se vaa hacer el estudio, se realizd
un DOFA dondese pueden ver lasdebilidades, las fortalezas, las oportunidades y lasamenazas que
sufre Alpina a nivel general y especificamente el canal Superetes. Esto, con el fin de entender el
contexto que vivelaempresa enlaactualidady teniendo en cuenta que todo lo que pasa en laempresa
afecta directamente al drea comercial de Alpina como a su vez afecta al canal Superetes. También,
encontraran informacion detallada acerca delas probleméticasy delaactualidad del canal Superetes.

DOFA ALPINA
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Fuente: Elaboraciéon propia

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Alser una empresade consumo masivo, Alpinatiene retos enormesen todasu cadenalogistica
y comercial. Estos retos vienen desde que el producto es procesado y empacado hasta que es expuesto
y comprado en los numerosos puntos de ventas que hay en todo el territorio nacional. Es realmente
un desafio parala empresahacer queel productollegue en perfectas condiciones o en los términos
optimos para que el cliente final pueda consumirlo.

En este caso, se quiere hacer énfasis en un canal llamado Superetes, que es el queatiendea todos
los Minimercados y Supermercados Independientes (Supermercados Regionales) a nivel nacional,
este canal vende 240 mil millones al afio. Representando un 12% delas ventas totales de la empresa.
Las devoluciones de producto paraeste canal sonde 4.2% implicandouna pérdida de 10 milmillones
de pesos anuales. La complejidad del asunto es que las devoluciones son diferentes por cada
producto, y en Alpina existenmas de 50 marcas y de 600 presentaciones diferentes, por lo tanto, hay
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que entender cuales productos son los responsables de subir mas este porcentaje y cuales son los
motivos deestas devoluciones. Dichasdevolucionesimplicanunasuma alta de dinero para el canal
Superetes, al igual que para todos los demas canales de la empresa, generando pérdidas de dinero
de miles de millones a nivel compania que se aproximan a los 61 mil millones de pesos al ano (Qlick
Sense2021). En la grifica 3 podemos observar en la columna de mas a la derecha las devolucionesen
pesos en los diferentes meses del afio 2020, y en la columna central se puede ver la facturacion del
canal en todoslos meses del afio. En la grifica 4 se observa el estado de resultados de Alpina, donde
se evidencia que las devoluciones generan pérdidas de dinero significantes parala compafia. Por el
simple hecho de estar ubicadas en una fila exclusiva en el estado de resultados se demuestra que
tienen una alta incidencia en la pérdida de dinero en la empresa.

Para condluir, las devoluciones afectan directamente al canal Superetes y por consiguiente a
Alpina en dos factores principales; el primero en términos econémicos, no es rentable tener un
porcentaje de devoluciones tan alto y segundo, en términos de sostenibilidad la imagen de Alpina
puede verse afectada gracias al desperdicio de comida que generan las devoluciones de producto.
Con todo esto es importante preguntarse, ;qué soluciones se podrian plantear para mejorar el
indicador de devoluciones en el canal Superetes de la empresa Alpina? Es pertinente resaltar que
existe la probabilidad de que el estudiante no pueda comprobar si estas estrategias de verdad
disminuyen las devoluciones, ya que sus jefes seran los encargadosde darleel aval y la viabilidad a
este proyecto, sin embargo, sehara un estudio a fondo y completo que pueda brindar una solucién
completa a la probleméatica mencionada previamente.

Grifica 3 Devoluciones canal Superetes Afio 2020 vs Facturacién Bruta Anual
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Mes Q Facturacion Bruta [ Ene- 282 Devoluciones / Ene- 282
256.418.561.753 v 10.830.842.503

Ene 21.763.853.419 11380671733
Oct 26.290.696.543 037.340794
Mov 19.264.876.655 081837366
Sep 26768.893.967 061.835.749
Dic 19.416.752.397 884.852.965
Jul 22.864.065.991 264.816.317
Abr 22.450.8271258 #26.919.162
Feb 10.686.928.872 361.365.892
Ago 21.368.288.551 7175.162.587
May 23755750764 7808.480.385
Jun 21477879684 666.229.260
Mar 248974851212 637082183

Fuente: Qlick Sense Alpina ,2020

@

Facturacién : rdi * unidades pedidas por el cliente

(-) Rechazos: mercancia que no cumple con las condiciones para ser entregada
(-) Devoluciones: Mercancia recibida por el cliente con alteraciones.

Venta Bruta

(-) Dcto promocional: descuento por concepto SKU. Promocionales - armados
=Venta efectiva

*Descuentos

(-) Dcto negociado: PAC (Pactos y acuerdos comerciales), Rebate, Rapel

(-) Dcto canal cliente: Pie de factura. % fijo pactado con los clientes

(-) Dcto pronto pago: incentivo al cliente por pago anticipado de la cartera
(-) Cesantia comercial: Compensacién al agente por posicionar nuestros productos
(-) Dcto tactico: participacién en actividades comerciales. POS

=Venta neta

(-) Costo de ventas: costo producto+ CBVDO + soporte y redistribuidos
=Utilidad Bruta

Explicacion P&G

Fuente: (Alpina, 2021)
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3. ANTECEDENTES

Para entender el escenariodonde se estallevando a cabo el trabajoes importante comprender que
es un supermercado Superete y como se compone este canal comerciala nivel general. Segun Fenalco
(Asociacion Nacional de Cafeteros) los Superetes o Mini mercados son establecimientos comerciales
pertenecientes al canal minorista representando un punto medio entre la tienda de barrio y el
supermercado.(Fenalco, 2015) Cuentan con un portafolio de productos relacionados al consumo
masivo que generalmente son de alta rotacion, el nimero en promedio de empleados es de 5 y el
tamano delos locales va desdelos 50 a los 400 metros, la atencién al publico que prestaneste tipo de
supermercados es de forma mixta, siendo la mezcla entre autoservicio y mostrador, cuentan con al
menos una caja registradora, los productos que comercializan son de alimentos, aseo personal , aseo
para el hogar ,medicamentos , licores etc. (Botero, (s.f.). Al igual, otra definicién nos arroja que un
Superete o minimercado es una escala superior al delas tiendasdebarrio y que operan con minimas
bases tecnoldgicas como lo son cajaregistradoray computador, a su vez, pueden distinguirse por su
atencionde domiciliosy tienenhorarios de apertura sdbados y domingos.(Jaramillo, Monroy, Morris,
Gonzalez, Villamizar, 2005) Otros autores dicen que los Superetes son Supermercados y autoservicios
de Barrio (Toca, 2009), se encuentran bajo el concepto comercial de un libre servicio, que se define
como un sistema de venta en el que existe contacto directo entre el comprador y la mercancia
expuesta (Bort, 2004) y son clasificados como establecimientos detallistas que vendenlos bienesy los
servicios directamente a los consumidores finales con el objetivo de satisfacer sus necesidades.
(Lambin, 1995) Los Superetes se puedendividir de acuerdo a diferentes caracteristicas, dividiéndose
en; Minimercados, Superetes pequenos, Superetes medianos y Superetes grandes. En la grifiaa 5
podemos ver como estan clasificados los diferentes tipos de Superetes. (Borrero, Millan, 2015)

Grifica 5 Tipologias de los Superetes

(Entre 50 y 100 Metros
cuadrados. Formato: mixto.
Caja registradora, baja
tecnologia

(Entre 50 y 100 Metros
cuadrados. Formato:
autoservicio. Mas de una
caja registradora.

(Entre 101 w 208 Metros
cuadrados. Formato:
autoservicie. Mas de dos
cajas. Mivel medio de
tecnologia

(Entre 201 v 4{M) metros
cuadrados. Formato
autoservicis, mas de tres
cajas, nivel medio de
teenologia.

Fuente: (Fenalco,2015)
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Como antecedentes, en los dos ultimos afios podemos ver que en la grifica 6 se exponen los
porcentajes de devoluciones en los diferentes canales comerciales de Alpina para el afio 2020, donde
el canal Superetes fue el segundo con devoluciones mas altas con un porcentaje de 4% después del
canal de Droguerias que tuvo 9.7%, debajo de estos sigue el canal Tradicional con3.1%, el canal Modemo
con 2.5%, el Institucional con 2.4% y el Alternativo con 0.4%. En la gnifica 7 se muestran las
devoluciones de todos los canales comerciales en lo que va del 2021, donde Superetes es el canal con
may or porcentaje con un 3.9%. Paraaterrizarlo a valoresen el afio 2020 Alpina perdié 61,500,000,000
de pesos en solo devoluciones de producto. En el afio 2021 a nivel compania el porcentaje de
devolucionesha disminuido 0.3% en comparacién al afio 2020. Finalmente, parael canal Superetes en
lo que va corrido del afio 20211as devoluciones han disminuido un0.1%en comparacion alafio2020.

Las devolucionesinternamente en Alpinase clasifican por diferentes motivos; el primero es que el
producto se venza o que tenga pocos dias de vida util estando en el punto de venta, el segundo es
que el empaque del producto llegue con defectos al punto de venta y el tercero por calidad, esto
quiere decir que el contenido del producto esté en mal estado. La devolucion por vencimiento ocurre
graciasa variosfactores que se presentan estando en el punto de venta, entre estos puede ser que el
productonorotdy no fue vendido ya que el empaquenollamoéla atencion del comprador, o se sobre
ocupo los anaqueles del mismo producto y no se alcanzd a vender toda la produccion. También
puede queel productolleg6 en cortafecha, esto quiere decir que el producto llegd con pocos dias de
vida ttil desde el centro de distribucional puntode venta. Cémose puede ver hay un sinntimero de
factores queincidenen esta problematica, que abarcan temas de logistica, trademarketing, mercadeo,
comerciales etc. En la grifica 8 podemos ver el valor en pesos delos diferentes tipos de devoluciones
en lo que va del afio 2021, donde se puede evidenciar que la devolucion por vencimientoes la que
abarca mayor volumen en pesos. De primera mano se pensaria que el problema radica en que el
producto de Alpinano se vende en los puntos de venta por lo tanto se vence, pero el problema no
solamente es comercial, sino que también la logistica tiene un papel fundamental en esto, ya que es
laresponsable dedaralertasy de sacar el producto del centrode distribucion conlos dias adecuados
parasu venta. En consecuencia, la comunicacion entre el drealogistica y la comercial es fundamental
para que el indice de devoluciones no se vea afectado.

Grafica 6: Devoluciones de los diferentes canales comerciales de Alpina en el 2020.
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‘ % Devoluciones

Canal Q % Devoluciones Ene a Dic- 2020
Totales - 3,0%
DR 9.7%
SE 4.8%
TAT 3.1%
CM 2.5%
IS 2, 4%
ALT 2,4%

Fuente: (Qlick Sense, 2021)

Grafica 7: Valor de las devoluciones por canales en lo que va del afio 2021

| Canal % Devoluciones

Canal C % Devoluciones Enea Oct- 2821
Totales M 2,7%
SE 3,9%
TAT 2,8%
DR Z,4%
M 2. 4%
IS a,0%
ALT a8,6%

Fuente: (Qlick Sense,2021)

Grifica 8. Devoluciones por motivo en lo que va del afio 2021 en el canal Superetes
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Fuente: (Qlick Sense, 2021)

El tema delas devoluciones es una problematica que yasehavenidotrabajando hace varios afios
en empresasde todoslossectoresy en lamayoriade los paises del mundo. En este caso se vaa hablar
sobre como empresas colombianas y espafolas han propuesto estrategias que ayudena erradicar la
devoluciéonde producto. Para Colombialasempresas son dos pertenecientes al sector de alimentos y
para Espafia se habla sobre varias empresas pertenecientes a varios sectores.

En Colombia, las devoluciones también han sido una problematica que ha sido tratada por
empresas del sector de alimentos. El director de asuntos corporativos de Ramo, Santiago Molano,
comentod que “la devolucidn de alimentos es una problematica muy compleja en nuestra industria.
En las empresas de alimentos evidenciamos que cada afio cerca de 2.000 toneladas de productos aptos
para el consumo humano estaban siendo devueltas por las grandes superficies; y aunque cada
compania haciael esfuerzo por aprovecharlas, estono era suficiente, y, por tanto, el desperdicio de
algunos productos de vida util corta resultaba inevitable”. Gracias a esto, por medio de una
convocatoria propuesta por Ramo y Alpina empresas lideres en elaboracion de alimentos en
Colombia eligieron dos soluciones para luchar contra el desperdicio constante de alimentos que estan
proximos a vencerse. Como resultado, dos proyectos quedaron seleccionados siendo los victoriosos.
El primer proyecto llamado Profitiline es un software que permite minimizar los tiempos de entrega
de los productos, dicho software también permite vender los alimentos en las fechas adecuadas en
las tiendas de barrio. Guillermo Angarita presidente de Profitilne, afirmé que han recuperado
grandes volumenes de productos en buen estado llevandolos al consumidor final, igualmente dijo
que IndustriasRamoyase encuentra en proceso de alistamiento para vincularseal piloto. El segundo
proyecto es SCP Alimentacion animal es el segundo proyecto ganador y consiste en reciclar alimentos
procesados para el consumo humano como yogures, suero de queso, entre otros, que ya caducaron y
darleun uso productivo al convertirlos en materia prima parala elaboracion de concentrado anima.
(La Republica, 2016) Al afio se pierden 9.5 millones de toneladas. Un estudio del Departamento
Nacional de Planeacion sefial6 que en Colombia se desperdician 9.76 millones de toneladas de
comida cada afio. Este problema viene desde la produccion, hastala venta en supermercados y el
manejo de los alimentos en los hogares. El estudio demostro que en la etapa de distribucion se
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desperdician dos millones de toneladas anuales. Ademas, en los hogares colombianos, la cifra de
desperdicio asciende a 1.5 toneladas anuales por vencimiento de alimentos. (DNP, 2016). Gracias a
esto, podemos ver que el desperdicio de comidas no solo es una problematica que vive Alpinasino
todas las empresas involucradas en la produccion y distribucién de alimentos, igualmente se
demuestra que previamente se han planteado proyectos y estrategias en que ayuden a erradicar las
devoluciones de producto en Colombia en este tipo de empresas.

Para ir mas all3, el tema de las devoluciones también se ve en paises de la Unidn Europea. En
Espafia hicieron un estudio acerca de la gestion de la logistica inversa en las empresas espafiolas y
como esta logistica puede disminuir las devoluciones. Este estudio arrojo que el desarrollo de la
funcion logistica en la empresa durante estos tltimos afios ha sido muy significativo convirtiéndose
en una variable estratégica para obtener ventajas competitivas (Porter, 2002). Actualmente, las
empresasdebentambiénabordarla logisticainversa analizando, entre otras cuestiones, los procesos
logisticos relacionados con el retorno de productos desde el consumidor al productor, el reciclaje, la
reutilizacién de todo de tipo de materiales y componentes, la eliminacion de residuos y las
operaciones de reacondicionamiento, reparaciony refabricacion (Stock, 1992). Los empresarios y
directivos de las empresas deben prestar una especial atencion a la gestién de productos devueltos,
cuyo objetivo es “recuperar tantovalor econdmico (y ecoldgico) como sea posible, reduciendo de esta
forma las cantidades finales de residuos” (Thierry, 1995). Lasempresas deben desarrollar una politica
efectiva para la gestion de productos recuperados, sin que esto afecte significativamente a su
estructura de costes. Las devoluciones de mercancias tienen en la actualidad un valor trascendental
representando en Espafia aproximadamente un 5% delas ventas totales (Fun dacién Entorno, 2008).

4. JUSTIFICACION

Un canal como Superetes que abarca el 12% de la venta total de toda Alpina debe tener una
cadena de valor eficiente en todos sus procesos. El problema de devoluciones no s6lo se presentaen
el momento en el que llega al producto al punto de venta, sino que también es un problema que se
puede presentar en cualquier parte dela cadenalogisticay de distribucion, desde que el producto es
procesado en la fabrica, hasta que pasa al centro de distribucion y en tiltima instancia es enviadoa
través de los camiones a ser vendidos en los puntos de venta. Cada paso es vital para que las
devoluciones se vean afectadas, es por eso que todo procedimiento de produccion, logistica y
comercial que se haga en la empresa incide en esta problematica. Para hablar de cifras, sélo para el
canal Supereteslas devolucionesrepresentan un 4.2% del total dela venta del canal, lo que equivale
a 10 mil millones de pesos. Estos 10 mil millones que se estan perdiendo se pueden destinar para
otros recursos en la compariia, como invertir en tecnologia, mercadeoe innovacion, lo que permitiria
a la empresa crecer en alguno de estos aspectos.

Si seresuelvey sesolventan las devoluciones de productos, el servicio al cliente dela empresa
mejorariaconsiderablemente, puestoque el producto llegaria en perfectas condicionesy llegaria con
una fecha larga de vencimiento a los supermercados, esto le daria reconocimiento a la empresa,
fomentando asi que el portafolio de clientes de Alpina crezca, por lo tanto, la venta incrementa. En
términos de sostenibilidad, erradicar la devolucion beneficiaria a la empresa, dado que se esta
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evitando el desperdicio de alimentos, estole generaria reconocimiento a la empresa por sus buenas
practicas de sostenibilidad.

El aporte académico con este proyecto va enfocado en la comprension de procesos comerciales y
logisticos en las empresas de consumo masivo, especificamente de alimentos. Desarrollar e
implementar unas estrategias adecuadas que ayuden a resolver el problema de devoluciones
aportaria conocimiento a las tematicas de logisticay comerciales. El lector o estudiante por medio de
este trabajo podra identificar que procesos comerciales y logisticos son los indicados para poder
combatir a las devoluciones en las empresas de consumo masivo. A su vez, podrd conocer mas a
fondo cdmo funcionay como esta compuesta el area comercial de Alpina que es una de las areas
comerciales més importantes de toda Colombia.

5. OBJETIVOS

Objetivo General:

1. Disenar estrategias comerciales y logisticas en el canal comercial Superetes de la
empresa Alpina que puedan contrarrestar las devoluciones de producto en el canal.

Objetivos Especificos:

1. Examinar todala cadena de producciony distribuciénhasta que el producto de Alpina
salga del punto venta.

2. Identificar que productos tienen los pesos mas altos en devoluciones en todo el canal
Superetes.

3. Plantearestrategias comerciales que permitan agilizar la rotacion de productos en los
puntos de ventas.

6. REVISION DE LA LITERATURA

En las empresaslas devoluciones de productos se dividen de acuerdo a las causas de devolucion,
estas son; la devolucion de mercancia en perfecto estado, esta consta en que los productos frescos,
refrigerados y congelados, deben ser recogidos por el proveedor tan pronto se le anuncie la
devolucion para evitar el deterioro de la mercancia o autorizar su destruccién o donacion. Estos
productosno son transportados por paqueteras ni tienenretorno en los vehiculos delos operadores
para evitarla contaminacién delos vehiculosy delos demas productos. Otro tipo es la devolucion de
averias, este tipo de mercancia se relacionard en los puntos de venta por losempleadosy la separaran
por sublinea y proveedor en empaques sellados, certificando su contenido y visando con nombre,
cédula y firma los documentos que amparan la devolucién al proveedor. Luego viene la devolucion
por fecha de vencimiento que es lamés comun en Alpina, donde el producto debe ser recogido porel
proveedor y cambiado por otro. Y por ultimo la devolucion por falta de almacenamiento del
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proveedor que es un acuerdo establecido para determinar quién asume sobrecosto del retorno dela
mercancia a su lugar de origen. (Mercadomovil, 2021)

Parala empresas es vital contar con una logistica adecuada, gran parte por la cual las devoluciones
seimpulsan es gracias a que los procesos logisticos de la empresa son erréneos. La logistica se ha
convertido en un aspecto crucial para las empresas, ya que estas han encontrado en ella un
componente determinante para la efectividad y rentabilidad en sus operaciones. Uno de los
elementosmas importantes que abarca a esta es la seguridad en los procesos, que comienza desde la
cadena de abastecimiento hastael retorno que haceel cliente final. Antes lasempresas no percibian
laimportanciade evaluar el riesgo delos procesos que intervienen en las cadenas de suministro, sin
embargo, se ha demostrado que es un elemento importante para la competitividad. Esta es una de
las principales areas de interés tanto para tomadores de decisién como para académicos y ha
fomentadolaimportanciaen los diferentes actores logisticos por el constante redisefio de soluciones
que incrementen la competitividad. (Duran 2020)

Una logistica efectiva es fundamental en las empresas que distribuyen alimentos es por eso que es
importante hablar acercadela importanciadela logisticaen lasempresas que distribuyen alimentos.
En la actualidad el transporte de alimentosya no es un tema que pasa desapercibido, sino que la
calidad de éste debe ser excepcional para que pase todos los rigurosos exdmenes pertinentes y siga
lalegislacion vigente. Gracias al transporte de alimentos se puede disfrutar de casi cualquier alimento
quese produzcaen cualquier sitio del mundo, y lo mejor de todo es que la gente es consciente de que
el alimento que estd tomando, pese a venir de muy lejos, cumple con los estandares de calidad. Para
que este hecho ocurray se confie en la calidad suprema del transporte de alimentos, hay que
adentrarseal afio 1970, el 1 de septiembre donde en Ginebra se produjo el “ Acuerdo sobre transportes
internacionales de mercancias perecederas y sobre vehiculos especiales utilizados en estos
transportes (ATP)” que finalmente entrd en vigor en el afio 1976 y se va renovando de manera regular
(BOE, 2013).Por lotanto, araiz deesteacuerdo todas las empresas que se dedican al transporte de
alimentos, o a lo largo de su cadena de suministros transportan alimentos, deben cumplir
rigurosamente todos los requisitos que en él se exigen.

La seguridad en el transporte de alimentos es de sumaimportancia, independientemente del tipo de
alimento, y hay cuatro factoresimportantes quelo afectan; El primero es la distancia desde la fuente
deorigen. El transporte seguro de alimentos puede requerir multiples pasos en distancias muy largas
y puede implicar varios modos de viaje en el camino desde el punto de origen hasta el punto de
consumo. Mientras que algunos modos son relativamente a corto plazo, como en avién o camion,
otros pueden tomar mucho mas tiempo. Los trenesa menudo viajan a través del pais y los alimentos
pueden estar dentro de un contenedor de envio o en labodega de carga del carguero durante semanas
o inclusomeses. Minimizar la distancia a la que viajaran los alimentos puede contribuir en gran
medida a garantizar un transporte de alimentos seguro, pero estono siempre es posible. Control de
temperatura. El problema con las largas distancias puede ser mitigado por la regulacion adecuada
de las temperaturas. Si bien algunos alimentos se pueden transportar a temperaturas am biente, este
nosueleser el caso, especialmente en ambientes calurosos, comolos desiertos. Mas a menudo, para
garantizar un transporte seguro de los alimentos, se deben congelar o, al menos, refrigerar.
El transporte seguro de alimentos es un problema que puede afectar a miles de personas, pero
manteniendo estos cuatro factores bajo control, afortunadamente, puede aumentar la seguridad en
gran medida. (EAE Business School, 2019)


https://www.boe.es/diario_boe/txt.php?id=BOE-A-2013-11936
https://www.boe.es/diario_boe/txt.php?id=BOE-A-2013-11936
https://www.boe.es/diario_boe/txt.php?id=BOE-A-2013-11936
https://retos-operaciones-logistica.eae.es/iso-22000-seguridad-alimentaria
https://retos-operaciones-logistica.eae.es/iso-22000-seguridad-alimentaria
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La cadena delogistica del transporte de alimentos preparados consta de tresetapas en las cualessi
se produce cualquier error puede acarrear consecuencias muy graves para la salud publica. Hoy en
dia ninguna empresa puede correr estos riesgos, asi que las tres fases deben ser abordadas
cuidadosamente. La primera fase es la de la elaboracion, donde las empresas que se dedican al
transporte de alimentos preparados planificanla produccién o la adquisicién a los fabricantes segtin
el itinerario que se va a llevar durante la distribucién. Se car gan en contenedores isotérmicoslo mas
llenos que se puede para quela pérdida de temperatura seala minima. Seguidamente se colocanen
los vehiculos que realiza el reparto. En segundo lugar, se encuentra la etapa de transporte: H
transporte de alimentos preparadosno es necesario que selleve en vehiculos ATP segtin el convenio
ATP, ya queno se consideranalimentos perecederos. Pero, sies obligatoria una colocacion especifica
de los alimentos transportados para que no lleve a una posible contaminacién o a la pérdida de
hermeticidad del envase.Y en tiltimolugarel punto de consumo, ésta es la fase mas importante de
todo el proceso. A la llegada del transporte de alimentos preparados se debe contrastar que los
envasesestanen perfectas condiciones y si hubiera cualquier tipo de percance hay que contactar con
la empresa distribuidora para que aplique un plan que elimine cualquier riesgo para la salud.
Posteriormente se colocaran en camaras o frigorificos los alimentos frios y en una mesa caliente los
alimentos calientes hasta que lleguen al consumidor final. (EAE Business School, 2019)

Es importante revisar a fondo las causas que disparanlas devoluciones, y a su vezla teoria que hable
sobre como prevenir que este indicador aumente. Entre las posibles soluciones a esto, se encuentran
las nuevas formas de estrategias comerciales, una de estas es la rotacion de inventario. Este es sin
dudaunode los factoresmasimportantes que ayudan a evitar que las devoluciones crezcan, es por
eso que hay que tener unas estrategias adecuadas en los puntos de venta. La primera estrategia de
mercadeo que lasempresasusan cadavez mases el de ofrecer productos y servicios como "gratuitos".
Las tiendas minoristas han encontrado una forma de convencer a las personas de que obtienen algo
gratiscuando enrealidad se les persuade para gastar mas dinero. Se ofrecen incentivos como el "envio
gratis" paragastos por encimade cierta cantidad, o se otorga un producto de muestra gratuito junto
con uno que es mas caro. El efecto de precio cero también se conoce como "freemium", un concepto
que a menudo seidentificacomo la herramienta de marketing masefectiva. La segunda estrategia se
da cuandolos consumidores estan expuestos a un producto, ya sea a través de un anuncio o en una
tienda, y deben tener en cuenta que todolo relacionado con su ubicaciénes intencional. La colocacién
de productos se usa como un mecanismo para alentar a los consumidores a comprar articulos mas
caros. Los productos caros se destacan en todo tipo de estrategias de persuasion visual, como la
iluminacion, el subrayado en los sitios web, e incluso una colocacion preferencial en los estantes. Y
finalmente, la tercera estrategia se relaciona con los avances tecnologicos que ahora permiten a las
empresas conocer virtualmente todoslos habitos de compra de los consumidores. Posteriormente, se
utilizaesta informacidnrecogidaa través de precios personalizados ofertandoproductos similares o
complementarios a algun producto que se haya adquirido recientemente. (Dieguez,2017)

7. METODOLOGIA Y RECOLECCION DE DATOS

Con el fin de llevar a cabo esta investigacion es necesario hacer una investigacion de tipo mixta
donde lo cuantitativoy lo cualitativo se complementen. Para la cuantitativa se va a hacer una
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indagacion profunda en las bases de datos que tiene la empresa Alpina, donde se pueden analizar
tendencias y ver datos del &rea comercial. Por medio de estas bases se puede ver los por centajes de
productos devueltos, la participacion de cada producto y el peso que generan estos a las
devoluciones. A su vez, se puede regionalizar y segmentar las devoluciones, se pueden identificar
cuales son las tiendas que mas peso tienen en devoluciones y también ver que ciudades sonlasmas
afectadas por esto.

Paraanadir, serecolectarainformacién por medio de entrevistasa personas conocedoras del tema,
entreestosseentrevistara al coordinador del centro de distribucién de Bogota que conoce en detalle
todoel proceso delogisticay distribucion dela empresa. Aligual, a unadministrador de un Superete,
que nos cuente como ha sido su experiencia con la fuerza de ventas de Alpina y que de una visién
general decomoes el comportamiento de ventadel portafolio de productos de Alpina. Ademas, se
entrevistarana personas del equipo de mercadeo, sobre todo aquellos que estén involucrados conlas
marcas que presentan mas devoluciones en el canal. Transversalmente, se haran entrevistas con el
equipo de Business Partner y de Finanzas paraentender el impacto que tienenlas devoluciones en el
balance de resultados de la empresa. Las entrevistas se haran de una forma semiestructurada, se
planearan preguntasya estructuradas con base a los datos encontrados en la investigacion previaen
las bases de datos y luego a partir de esas respuestas se haran contrapreguntas en orden aleatorio
para encontrar mas informacion detalladasobrela tematica. Sebuscara que estas entrevistas sean de
forma presencial y asilograr tener mejor interaccion con el entrevistado. A cada entrevistado se le
haréan diferentes preguntas de acuerdo con su funciénen la empresa y sobre como su posicion
interviene y estd relacionada con las devoluciones. Para anadir, se les preguntara sobre posibles
soluciones a estas problematicas desde su perspectiva. A partir de la informacion recolectada se
podra dar un diagndstico de lo que estd sucediendo y asi tener las herramientas y la informacion
concreta para poder ejecutar un plan de accion.

En relacion con lo cualitativo, por medio de las visitas a planta, al centro de distribuciény a los
puntos de venta, se observard como es el comportamiento delos diferentes productosy se podra dar
un diagnosticodelo que esta pasandocon las devoluciones. A partir delos datos que se vana recoger
cuantitativamente, se podra organizar la salida de campo, ya que primero a partir de las bases de
datos se clasificaranlos productos que tienen devoluciones mas altas. Luego de reconocer estos
productos se hara énfasis en esos productos en las visitas presenciales. Por lo tanto, en fabrica se
visitard los procesos de elaboracion de los productos con indices de devoluciones mas altos, como
también se les prestara bastante atencion al comportamiento de estos en el momento que son
manipuladosen el centro de distribucion, en el camiénrumbo a su destino y finalmente en los puntos
de ventas. Para enriquecer y nutrir el conocimiento acerca de la teoria se indagara en diferentes
papers académicos que se encuentran en las bases de datos de la universidad.

8. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
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EMPRESA Alpina Productos Alimenticios
AREA DE PRACTICA Area Comercial
OBJETIVO GENERAL Disefiar estrategias comerciales y logisticas en el canal comercial Superetes de la empresa Alpina que puedan contrarrestar las devoluciones de producte
en &l canal.
SEMANAS -
ibjetivo especifico #1 Actividad Fecha 51|Fecha 52|Fecha $3|Fecha $4|Fecha S5|Fecha S6|Fecha 57|Fecha 58 |Fecha 59 fecha 510 echa StiFecha 51
, ) .| P
Visita al Centro de Distribucion de Alpina en Bogota. R
Visitar la bodega encargada de recibir el producte | p
devuelto, para asi entender bien la reclasificacion de R
los fipos de devoucion.
P
Entrevista el coordinador de! centro de distribucion. R
Visitar una tienda Superete para analizar comoesla | P
1. Examinar toda I rotacion de productos en ela R
sadena de produccion y | Entrevistar al duefio de una fenda conelfnde | P
fistribucién hesta que el | entander como es & comportamiento del producto R
iroducto de Aping salga Hipina en |3 isnda.
del punto venta. Examinar en las bases de datos y entender P
cuantitativamente cuales son los motivos mas R
comunes de develuciones.
Habiar con &l equipo de reparticion de Alpina con el fin P
de entender como & comporta & producto desde el R
centro de distribucion hasta que legue a la tienda.
Desarrolar una estrategia de distribucion a partir dela| P
informacion recolectada. R
ibjetivo especifico # Actividad
Analizar informacion en las bases de datos P
comerciales de Alpina. R
Entrevistas con el equipo de mercadeo p
2. Identficar que especficamente con los ideres de las marcas que
productos fienen los maa nean tisnan an deunliirinnea n




Facultad de
Ciencias

Econdmicasy
Administrativas

Z20ly  Pontificia Universidad
4% JAVERIANA

’.,— Bogori

(&
B
FCEA

Trabajo de Grado - Segundo Semestre 2021

Entrevistas con & equipo de mercadeo

2 \dentficar que | espaciicaments con los ideres de las marcas que

R

productos tienen log mas peso fienen en devolucionss.
£305 mas altos en , , ,
p . Entrevistas con €l equipo de Business Pariner P
devoluciones en todo €l

Comercial que maneja todos estos indicadores por
. canal Superetes. oroducto.

Luego de identificar que marcas son las que tienen | P

mas devoluciones, reaizar una propuests que ayude

R
2 e
Obietivo especifico #3 Actividad
Entrevista con un ider comercial de! canal Superetes,
Verficar en las bases de datos como es &l P

comportamiento de las devoluciones en las diferentes
regiones, cuales son las ciudades y clientes que mas | R

comerciales que aitas devoluciones presentan.

3. Plantear estrategias

pemitan agizarla | Charla con los diferentes ideres regionales del canal | P

rotacion de productos en | Superetes con el fin de escuchar sus puntos de vista
los puntos de ventas, | 2n relaciin a que estrategias se pueden hacer para | R
incrementar la venta

I DiseAar un plan comercial robusto que ayudea | P
incrementar la venta del canal Superetes haciendo
que lss devouciones bajen.

9. DESARROLLO DE ACTIVIDADES Y RESULTADOS

En relacion con el objetivo especifico 2 se realizé unabuisqueda en las bases de datos dela empresa,
donde en la grifica 9 se pueden ver las sumas de devoluciones en pesos y el porcentaje de
devoluciones por region en lo que va del ano 2021, donde en términos de porcentajes Galapa (Costa
Atlantica), Medelliny Bucaramanga tiene los porcentajesmasaltos. En relacion con la suma en pesos
Medellin y Bogota son lo que mds peso tienen, cabe resaltar que esto esnormal ya que estasson las
regiones que mas venden en todo el pais, sin embargo, para Medellin la suma y el porcentaje sigue
siendo alto por lo tanto en esta investigacion se brindaran herramientas que puedan ayudar a esta
region a mejorar en devoluciones.

Grafica 9 Devoluciones por Oficina de Ventas Afio 2021

%
Oficina de Venta Sumade Devoluciones Devoluciones
Bogota S 2,170,850,757.00 3.0%
Bucaramanga S 670,678,740.00 4.2%
Cali S 564,976,457.00 2.0%
Galapa S 600,784,583.00 6.4%
Ibagué S 530,435,852.00 3.6%
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Medellin S 2,671,006,418.00 6.1%
Pereira S 227,713,779.00 2.1%
Totalgeneral S 7,436,446,586.00 3.8%
(Qlick Sense, 2021)

Por medio de una exhaustiva investigacion en las bases de datos que suministra la empresa se
logrdregionalizar eidentificar que marcasson las que mas pesan en términos de devoluciones para
las 7 regiones donde Alpina tiene oficinas de ventas. Esto con el fin de generar estrategias y alarmas
en las diferentes regiones, prestandole atencion a las marcas que mas pesan en devoluciones y asi

proponer estrategias enfocadas a estas.

Como comun denominador para todas las regiones la Bebida de Marafién, la Bebida de Origen
vegetal Finesse y el jugo Litteral presentan el porcentaje mas alto de devoluciones de todas las
regiones. Estas 3 marcas en términos de porcentajes tienenlos mas altosentrelas mas de 50 marcas
que tiene la empresa. Para esto mas adelante se establecera un analisis de lo que esta pasando

directamente con estas marcas.

Grifica 10: Top 5 de Marcas con Mayor Porcentajes de Devoluciones por Region afio 2021

| Marca % Devoluciones
Litteral 23.17%
Origen Vegetal Finesse 21.14%
Bebida Marafion Alpina 19.32%
Queso Campesino 13.72%
Quesos Maduros 12.94%
Marca % Devoluciones
Litteral 55.81%
Bebida Marafion Alpina 37.29%
Soka 24.24%
Origen Vegetal Finesse 22.48%
Crema De Leche 16.26%

| Marca % Devoluciones
Litteral 33.64%
Bebida Marafion Alpina 30.28%
Origen Vegetal Finesse 26.08%
Queso Campesino 25.63%
Don Maiz 20.92%

| Marca

% Devoluciones
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Litteral 93.92%
Queso Holandes 59.78%
Quesos Maduros 44.55%
Soka 27.94%
Postres Finesse 24.11%
| Marca % Devoluciones

Origen Vegetal Finesse 17.73%
Bebida Marafion Alpina 14.14%
Don Maiz 11.61%
Quesos Maduros 11.40%
Baby Gu 8.86%
Origen Vegetal Finesse 26.38%
Bebida Marafion Alpina 19.09%
Litteral 14.93%
Postres Finesse 12.35%
Baby Gu 11.75%

(Qlick Sense, 2021)

En la otra parte de la indagacion se miraron las devoluciones por marcas en las diferentes
regiones teniendoen cuentael valor en pesos delas devoluciones. Es importante resaltar quela leche
en la mayor parte de regiones es la que tiene mayor volumen en pesos, esto gracias a que es el
producto que mas vende Alpina abarcando un 25% de la venta total de la compafiia, en la tinica
region que la leche presenta problemas es en Medellin. Para Bogota el Queso Finesse y el Yogurt
Alpina llaman bastante la atencidn, en solo devoluciones entre los dos suman casi 300 millones de
pesos. Hay que hacer énfasis en estas dos marcas y mirar que estrategias ayudarian a disminuir las
devoluciones. Para Galapa (Costa Atlantica) el Yox Defensisy el Yogurt Alpina pesanentrelos dos
mas de 100 millones, siendo esto una sumaalta para ser Galapadado que sus ventas no pesan tanto
en la totalidad de las ventas del canal. Para Bucaramanga el Yox y el Yogo Yogo presentan
devoluciones altas sumando més de 100 millones de pesos. Para Ibagué el Yox y el Yogurt Alpina
suman casi 80 millones de pesos en devoluciones, siendo estoslos masllamativos dela region. Para
Calila inicaquellamala atencién es crema deleche generando devoluciones por mas de 40 millones
de pesos con un porcentaje de 16% de devoluciones. ParaPereiralos quesos maduros representan un
11.4% en sus devolucionesrepresentando unos casi 40 millones de pesos. Finalmente, la regionmas
critica es Medellin, aqui la Leche Alpina Bolsa, el Queso Finesse, el Yox y el Queso Sabana son las
marcasmascriticas dela region sumandoestas4 marcas casi800millones de pesos en devoluciones.
Como consolidado se quiere hacer énfasis en el Queso Finesse y el Yox ya que son las marcas que
mas aparecen como criticas por volumen en peso en las diferentes regiones y también se quiere
entender que esta pasandoen Medellin en términos deleche ya que ocupa unasumabastante grande
de pesos en devoluciones a nivel nacional.
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Graéfica 11: Devoluciones por Marca en las diferentes regiones afio 2021

W ETe] valorde devoluciones en pesos % Devoluciones

Leche Alpina Bolsa S 289,965,292.00 2.4%
Yogurt Alpina S 167,927,949.00 3.8%
Yogo Yogo S 154,886,731.00 2.1%
Yox S 145,814,710.00 3.0%
Queso Finesse S 129,929,836.00 4.8%
|Marca valorde devoluciones en pesos % Devoluciones
Yogo Yogo S 91,118,253.00 6.8%
Yox S 55,376,314.00 12.7%
Leche Alpina Bolsa S 54,420,482.00 3.5%
Yogurt Alpina S 46,630,213.00 11.3%
Queso Finesse S 32,029,148.00 5.5%
|Marca valorde devoluciones en pesos % Devoluciones
Leche Alpina Bolsa S 71,381,109.00 2.3%
Yox S 57,346,887.00 6.4%
Yogo Yogo S 52,214,014.00 5.0%
Yogurt Alpina S 46,401,979.00 5.5%
Queso Finesse S 44,654,392.00 4.7%

Marca valor de devoluciones en pesos

% Devoluciones

Leche Alpina Bolsa S 81,606,469.00 3.1%
Yogurt Alpina S 37,453,081.00 6.1%
Yogo Yogo S 36,188,919.00 2.2%
Yox S 32,513,517.00 4.3%
Avena Alpina S 30,930,219.00 4.7%
|Marca valorde devoluciones en pesos % Devoluciones
Leche Alpina Bolsa S 100,736,603.00 1.5%
Yogo Yogo S 48,565,850.00 2.4%
Crema De Leche S 45,047,235.00 16.3%
Yogurt Alpina S 28,545,413.00 2.8%
Yox S 28,386,345.00 3.5%
|Marca valor de devoluciones en pesos % Devoluciones

Leche Alpina Bolsa

S 40,069,144.00 2.1%
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Quesos Maduros S 18,491,579.00 11.4%
Alpinito S 15,871,528.00 3.9%
Yogurt Alpina S 12,258,495.00 3.1%
Queso Finesse S 12,134,442.00 1.5%

Marca

Leche Alpina Bolsa

valor de devoluciones en pesos

305,180,678.00

% Devoluciones

8.0%

Queso Finesse

294,276,174.00

7.4%

Yox

174,949,111.00

6.9%

Queso Sabana

126,925,297.00

11.0%

Yogo Yogo

Wnnuniunlum

125,459,542.00

4.6%

(Qlick Sense, 2021)

En la investigacion se incluyeron datos de las cadenas que tenian los indices mas altos de
devoluciones, dondelas cadenas pertenecientes a lasregiones de Galapay Antioquia sonlas que mas
peso tienen. En la grifica 11 se muestra que la cadena que cuenta con las devoluciones mas altas en
todoel canal Superetes es el Euro, conun 11.6% y en valor en pesos de 1,200 millones de pesos en lo
que va del 2021, dicha tiendaademasde ser la que mas vende en Antioquiaes la segunda que vende
mas a nivel nacional en el canal Superetes. Para afiadir, las cadenas La Vaquita con 300 millones de
pesos anuales en devoluciones y Merkepaisa con 150 millones de pesos en devoluciones hacen de
Antioquiaunaregionimpactada por esta problemaética. Igualmente, en Galapa se encuentrala cadena
de Megatiendas con 370 millones de pesos y Rapimercar con 110 millones de pesos demostrando que
la region de Galapa también se encuentra afectada por las devoluciones.

Grafica 11: Top 10 Cadenas con Devoluciones mas altas en valor en pesos y en porcentajes

Oficina de

Cadena Ventas Sumade Devoluciones % Devoluciones
Euro Medellin S 1,220,544,077.00 11.6%
Megatiendas | Galapa S 372,621,497.00 5.7%
La Vaquita Medellin S 307,638,022.00 4.6%
Mas Por 4.2%
Menos Bucaramanga| $ 261,830,781.00

Zapatoca Bogota S 240,434,853.00 2.0%
Mercacentro | Ibagué S 164,163,039.00 2.4%
Surtiplaza Ibagué S 156,789,903.00 6.8%
Merkepaisa | Medellin S 149,545,976.00 7.9%
Comfandi Cali S 114,488,968.00 3.7%
Rapimercar | Galapa S 111,254,018.00 8.8%
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(Qlick Sense, 2021)

En el canal comercial Superetes existen dos subcanales, el primero esta compuesto por minimercados
y el segundo estd compuesto por supermercados independientes. Los minimercados se caracterizan
por ser mercados de menos de 100 metros cuadrados con autoservicio, esto quiere decir que ya
cuentan con caja registradora y tienen una pasarela automatica de pagos, mientras que los
supermercados independientes son supermercados regionales que oscilan entre los 100 a los 400
metros. La fuerza de ventas de Alpina atiende diferente estos dos tipos de subcanales debido a las
caracteristicas diferentes que tienen, como el tamaro, el nimero de productos que venden de Alpina
etc. Por eso es importante entender silas devoluciones provienen de un subcanalmas queel otro. En
la tabla de abajo podemos ver quelas devoluciones delos dos canales son parecidas por lo tanto no
se puede llegar a la conclusion de que un subcanal es el que incide mads en las devoluciones.

Grdfica 12 Devolcuiones por Subcanal afio 2021

SUP Minimercados 3.58%
SUP Supermdo Indepen 3.93%
(Qlick Sense, 2021)

Posteriormente a estosresultados se realizaronlas 4 entrevistas programadas, con el Coordinador
del Centro de Distribucion, con el equipo de Business Partner Comercial, con el lider comercial en
Antioquia y con un Administrador de un Superete.

Para el objetivo especifico 1 se visito el centro de distribucion de Bogota, aqui se pudo presenciar como
funciona la logistica del producto de Alpina hasta que sale a la calle. Al igual, se le realizéd una
entrevista a el coordinador del centro de distribucion de Alpina, dicha entrevista pretendia conocer
como veian lasdevoluciones desde el area logisticay conocer de primera mano la incidencia de esta
area en el aumento de las devoluciones. Por medio de esta entrevista se pudo conocer como es el
proceso logistico desde que el producto llega al centro de distribucién hasta que es despachado en
los 1700 puntos de venta del canal Superetes. Las preguntas realizadas a él se orientaron en
determinar sien realidad esta areaestabateniendoincidenciaen el alza delasdevoluciones, a su vez
se pretendiasabersilalogisticadelos canales comercialeses diferente entre ellas. Ala preguntade
sila logistica es diferente entre los canales comerciales el coordinador manifestd que la logistica es
practicamente similar en todos y que por lo tanto el drea logistica estaba realizando una tarea
adecuada enla distribucion del producto. En relaciénalas marcas sele pregunté qué productos de
Alpina tienen una vida util corta y hay que prestarles mayor atencion, a esta pregunta contestoque
los productos para bebes y para nifios como la marca Baby Gu y los yogures son los productos con
menor vidautil, graciasa estarespuesta se evidenciaque el yogurt Yoxes uno delos productos mas
criticos precisamente por su corta vida atil. El Yogurt Alpina también presenta porcentajes altos en
regiones como Bogotd eIbagué estosin duda es gracias a la corta vida util que tiene este producto.
En ultima instancia se le pregunté al Coordinador que haria él para disminuir las devoluciones de
producto, a esta pregunta respondid que capacitaria a la fuerza de ventas comercial del canal
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Superetes con el objetivo de que entienda y conozca a sus clientes, gracias a este entendimiento el
asesor podra hacer los pedidos adecuados para los puntos de venta que maneja.

Parala entrevistacon el Lider Comercial en la regién de Antioquia, se realizé unareunion presencial
junto a él. Precisamente, se estaba buscando tener acercamientos con alguien de esta region ya que
esta principalmente se veia afectada por las devoluciones. El lider es el encargado de manejar a los
supermercados independientes, especificamente a las tiendas de EI Euro, cadena que es la que
mayores devoluciones tiene en todo el territorio nacional. Por medio delas entrevistas se conocieron
los factores porlo cual productos comola Leche en Bolsa, el Queso Sabana, el Queso Finesse tienen
indices de devolucién tan altos, factores como la falta de comunicacion entre las areas, la mala
ejecucionde productosen los puntos de ventay la desalineacion de precios entrelos mismos canales
de Alpina hacen que estos productos presenten indices elevados de devoluciones impactando el
porcentaje total de la region.

En la entrevista con te al equipo de Business Partner Comercial, area de la empresa encargada de
alinear los intereses del drea financiera conla comercial, se pudo evidenciar que las devoluciones de
verdad son una problematica para la rentabilidad de la empresa, por un lado ella recalca que las
ventasse ven disminuidas porque si un comercial vende 100 millones de pesos y tiene devoluciones
de 5 millones de pesos en realidad esta vendiendo 95 millones, igualmente el hecho de destruir
alimentosimplican gastos innecesarios parala compafiia, ya que el producto tiene que ser devuelto
ala plantay allitiene que ser destruido. Graciasa esta entrevista se pudo comprender ampliamente
y entender la opinion desde el punto de vista de una persona financiera, que tiene que velar porque
Alpina tiene que ser mas rentable. Parala miembra del equipo de Business Partner entrevistada las
devoluciones se pueden controlar concientizando a toda la fuerza de ventas de Alpina desde un
asesor comercial hasta el Gerente del Canal Superetes a que en trabajo conjunto puedan realizar
estrategias que mitiguen las devoluciones.

Luego de analizar estos datos y de finalizar las entrevistas se entiende que el problema de
devolucionesen el canal Superetes vadela mano conla rotacién del productoen los puntos de venta.
Superetes es el canal que tiene mas altas las devoluciones en comparacion con los otros canales
comerciales de Alpinay hay que tener en cuenta que la logistica de la empresaes similar en todos los
canales, y el comportamiento que tiene el producto hasta llegar al punto de venta es parecido para
todos. Diciendo esto, las devoluciones y el porcentaje restante que hace que Superetes sea el canal
con devoluciones masaltasvaligado a la ejecucion que se esta haciendo en los masde 1,700 puntos
de ventas en el canal. Como resultado, una estrategia dptima que ayude a disminuir este indice en el
canal debeir enfocada ala mejora delos procesos comerciales que se estan efectuando actualmente
en los distintos clientes del canal. Para profundizar, en el dialogo que se sostuvo con el Coordinador
del Centro de Distribucion de Bogota, el recalca que el 70% de las devoluciones del canal Superetes
se dan por malas ejecuciones comerciales y el 30% se da por malas ejecuciones logisticas, ddndose a
entender que el déficit y el verdadero foco del problema viene gracias al trabajodela fuerza de ventas
de Alpina.

En consecuencia, se creard una estrategia de ventas para todo el canal Superetes que intensifique
la rotacion de inventarios incrementando las ventas y como resultado baje el ratio de devoluciones
en el canal.
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Complementando esto, se formularan estrategias comerciales que ayudena monitorear lasregiones
que hoy en dia cuentan conlas devoluciones més altas comolo son Galapa y Antioquia, y a su vez se
efectuaran estrategias paraayudar a aquellas marcas que estan teniendoproblemas con devoluciones
como lo son Bebidas de Origen Vegetal, Bebida de Marafién, Litteral y Yox.

Con el fin de cumplir el objetivo especifico 3 se plantea una estrategia conjunta parael canal. Parala
formulacién delaestrategia del canal Superetes se tuvieronen cuentatodas las entrevistas realizadas,
la indagacion en las bases de datos de Alpina y la indagacion en bases de datos externas. Dicha
estrategia se divide en seis pilares; el primero, la especializacion del modelo de agente, el segundo,
estrategias especificas regionales, el tercero, el desarrollo del subcanal de minimercados. El cuarto es el
desarrollo de nuevas categorias, de quintola conexion con el shoppery por ultimoel desarrollo de platafornas
digitales y domicilios.

1. La especializacion del modelo de agente hacereferenciaa la forma como el canal Superetes de Alpina
va a atender a sus aliados, en este caso a los minimercados o supermercados independientes. En
primer lugar, la segmentacion delos puntos de ventadel canal tiene que realizarse masa fondo, para
estosedebe categorizar alos supermercados de acuerdo con ciertas caracteristicas como lo son, sus
ventas promedio mensuales, cantidad de productos que venden de Alpina, ubicacién del punto,
potencial de crecimiento del establecimiento, esto hace referencia a si este tiene oportunidades de
crecimiento. A partir de esto, se debe plantear un modelo de atencion dellegada de acuerdo con las
caracteristicas que presentan estos establecimientos. Actualmente la mayoria de los supermercados
son atendidos poruna figura llamada mercavendedor, esta figura consta de una persona encargada de
realizar el pedido y de ofrecer los diferentes productos a los duefios de los locales y a su vez se
encarga de hacer la colocacion de la nevera, esto quiere decir que es el responsable de ubicar el
producto de Alpina en las neveras de los sitios. El administrador de la tienda que fue entrevistado
cuenta que en varias ocasiones este mercavendedor hace su trabajo mal puesto que intenta hacerlo
rapidoya quetiene que atender a otras 15 tiendas masen el dia. El hecho de atender mal estas tiendas
implica la afectacion delas ventas dela empresa puesto que el mercavendedor al hacer mal su trabajo
coloca erréneamente el producto haciendo que este no se vea llamativo para su venta, también el
hecho de hacer las cosas afanadamente hace que la negociacion con el duefio de la tienda nosea la
adecuaday enmuchas ocasiones al mercavendendor por el afan se le olvida ofrecerle nuevos productos
o descuentos. Para resolver esto se propone un modelo en el cual sesepare el rol del mercavendedor,
y haya una persona exclusivamente encargada dela negociacién de productos y de venderlos y por
otro lado que haya solouna persona encargada de la colocacion de los productos. Gracias a esto se
mejorariala atencion delos puntos de ventas, haciendo quela ventaaumente. Para continuar conla
segmentacion, teniendo claro cudnto vende una tienda al mes se puede configurar un modelo de
frecuencia especifico, igualmente el administrador entrevistado de un Superete dijo que su tienda
vendia en promedio 2 millones de pesos al mes en productos de Alpina y que solo lo atendian una
vez alasemanay queesoloestaba afectandoya queletocaba esperarse una semana siselellegaba
agotar unproducto. Paraesto, se cred un modelo mas amplio de frecuencias de acuerdocon las ventas
que tengan los establecimientos. En la grafica 13 se puede ver el modelo de atencién donde las
frecuencias van aumentando de acuerdo con las ventas promedio de los puntos de ventas. Otro
aspectoclave de la segmentacion del punto de venta es su localizacion, para la fuerza de ventas es
un reto entender que productos se deben vender en sus puntos de ventas de acuerdo con su
ubicacion. En este caso Alpina tiene productos de todos los precios y para todoslos clientes, haciendo
la segmentacion se puede hacer una propuestade portafolio de productos de acuerdo con el estrato
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socioecondmico donde el punto de ventase encuentre ubicado, dondelos estratos 1,2 y 3 tenganun
portafolio exclusivoy los 4, 5 y 6 también tenga su portafolio exclusivo, como resultado se
garantizaria que los productos tengan una rotacion mas alta y asi las devoluciones no sean tan
grandes.

Grifica 13 Modelo de frecuencia visitas a tiendas Canal Superetes

Frecuencias Modelo de Atencion

| Ventas Punto de venta mensuales Frecuencia
Menores a $500,000 1vez alasemana
Entre $500,000- $1,000,000 2 veces a la semana
$1,000,000-$3,000,000 3 veces a la semana
Mayor a $3,000,000 4 veces a la semana

2. El segundo pilar fundamental parala estrategia conjunta son las estrategias especificas regionales,
cada regidn es un mundo aparte es por eso que cada una de estas debe construir sus tipos de
estrategias. Sinembargo, hay puntos queno se estan aprovechando y que pueden impactar en todas
las regiones, uno de estos son los multiempaques, en el canal Superetes pocas tiendas cuentan
multiempaques, en este caso para los supermercados independientes es vital contar con diferentes
tipos de multiempaques ya que estos supermercados hoy en dia se estan utilizando para hacer
compras de grandes volumenes donde el cliente busca abastecerse quincenalmente o mensualmente
dadoasu gran tamafioy suoferta ampliade productos. Es por eso por lo que hay que diversificarla
cantidad de multiempaques en las diferentes regiones del pais con el fin de aumentar la
competitividad delos productos de Alpinaen los diferentes puntos de venta. Es im portante resaltar
que los multiempaques son productos guardados en bolsas que por lo general vienende a tres o seis
productos en ellas, lo que mas atractivo hace a estos es que el precio por unidad baja haciendo asi
que los clientes se animen a comprarlos. Es vital que cada region pueda hacer sus propuestas de
multiempaques yaqueen todas lasregioneslasnecesidades de multiempaques van a ser totalmente
diferentes. Otro aspecto que puede ayudar a establecer estrategias conjuntas regionales son las
extensiones en los espacios de neveras, posicionarse en las neveras y aduefiarse de los espacios de
estas sin duda alguna ayuda a aumentar la participacion de Alpina en el mercado, ya que al
aduenarse de espaciosnuevos sele esta quitando espacios a los competidores, parallevar a cabo esta
estrategia, se debe haber una negociacion con los puntos de venta. Para afiadir, la configuracion de
mas PACS (Planes Anuales Comerciales) tendria un impacto considerable en las estrategias
regionales, estos planes solo se tienen con pocas tiendas, masomenos un 1% delos clientes de canal
cuenta con estos planes , que incluyen promesas de crecimiento, promociones, nuevos espacios y
muchasotras ventajas inicas que solola tienenlos puntos que més vendenen el canal , teniendo en
cuenta losresultados positivos que estos PACShan dejado seriaimportante firmar mas acuerdos con
cadenas que hoy en dia estén presentando grandes crecimientos en ventas.

3. El tercero consta en desarrollara los minimercados, un subcanal que hoy en dia tiene un potencial
enormey que no se le estd prestando la atencion suficiente, ya que en el canal se les presta mas
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atencion a los supermercados independientes. Para estos minimercados hay varias estrategias que
ayudarian a impulsar sus ventas. En primerlugar y siendo la mas importante es generar un plande
ataquealos supermercados denominados Hard Discount”como loson Justo y Bueno, D1y Ara. Los
Hard Discounthanvenido siendo unaamenaza grande en el canal paratodos los aliados de Alpina,
es por eso por lo que aquellos minimercados que se encuentren cerca de una zona donde haya
supermercados de tipo Hard Discount se le deben brindar herramientas que le ayuden a competir
contraestosestablecimientos, seles deben brindar precios competitivos, darles ayudas con créditos
u otros beneficios que puedan ayudarle a crecer frente a ese tipo de competidores. Otro plan para
desarrollar a los minimercados es brindarles créditos, soloel 2% de los clientes que tiene Alpina en
el canal Superetes cuenta con crédito, aumentando la capacidad de créditos en el canal impulsaria las
ventas del canal sobre todo en los minimercados que usualmente no cuentan con este tipo de
beneficios. Ultimamente en el canal Superetes han empezadoa incrementar su cobertura de créditos,
ocasionando quelasventas delastiendas donde se apliquen créditos aumenten en un200%. (Alpina,
2021) Hoy en dia Alpina cuenta con una alianza con la ANDI ( Asociacién Nacional de Industriales)
, en la cual la ANDI le brinda asesorias a los asesores comercialesy mercaderistas en temas de
atencion en los puntos de ventas, atencion al cliente, negociacion u otras, segun lo hablado con el
Lider Regional en Antioquia, estas capacitaciones han tenido una buena recepcion por parte de los
asesores comerciales en la region, estas capacitaciones solo se hanrealizado en Bogota y Medellin, la
idea es queen esta estrategiase pueda capacitar a todoslos asesores del canal Superetes conel fin de
que aumenten su conocimiento en el tema y puedan ponerlo en practica paraaumentar la venta del
canal. Con las capacitaciones al igualsebusca quelos lideresy mercaderistas se familiaricen consus
clientes, ya que en la entrevista conel coordinador del centrode distribucion de Bogotd él cuenta que
una de las razones porla cual hay devoluciones tan altas en el canal es porque el comercial no pide
los productos que son a logistica, gracias a que no conocebiena sus clientes y no sabe qué productos
son los que mas tienen acogida en estos puntos de venta, dichas capacitaciones formaran al
mercaderista y le daran conocimientoy herramientas para que él logre entender cémo atender a todos
sus clientes.

4. FEl cuarto pilar es el desarrollo de nuevas categorias, entre estas propuestas aparece una que hoy en
dia ha sidoun éxito quees la instalacion de maquinas rayadoras de quesos. El Euro Frontera que es el
supermercado que masvendeen la regién de Antioquia empezo a utilizar rayadoras de quesos, con
esto se incrementaron las ventas de quesos maduros considerablemente, es por esto por lo que se
deberia empezar a instalar maquinas rayadoras de quesos en diferentes puntos a lo largo de todas
las regiones. Continuando con este tipo de propuestas, hay que tener en cuenta que la categoria de
mundos saludables ha venido creciendoa lo largo de los tltimos anos y Alpina no se ha quedado
atrds pues ha sacado ultimamente la Bebida de Origen Vegetal, la Bebida de Marafidn, yogures
griegos u otros productos que entrarian en esa categoria, con esto dicho ,el canal Superetes le debe
apuntar a aparecer en las secciones saludables de los supermercados y a participar en los nuevos
mercados saludables que han venido saliendo en el mercado en los tiltimos tiempos, es importante
alinearse a lasultimas tendencias de consumo, y paranadie es un secreto que los alimentos de origen
saludable estan ganando alta participaciéonen el mercado. Otra accidon que ayudariaal desarrollo de
nuevas categorias es apuntarle a la participacion en nuevos puntos de venta que actualmente
pertenecen a los Superetes que son las charcuterias y los fruvers, actualmente estos dos tipos de
negocio han venido expandiéndose y han aumentado su core de negocio incluyendo derivados
lacteos en su portafolio, para el canal Superetes es importante poder estar presente en la mayoria de
fruvers y charcuterias del pais.
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5. El quinto pilar habla sobre la conexién con el shopper o comprador final, este pilar es bastante
importante yaque para Alpinael cliente es lomas importante de todo y con estas estrategias se busca
involucrar mas al shopper con los productos dela empresa. Para esto hoy en dia el canal Superetes
cuenta solamente con 40 desarrolladores en todo el pais, los desarrolladores son los encargados de
pararse en los puntos de venta a ofrecer los productos de Alpina a los clientes que van transitando
adentro del supermercado. A lo largo del tiempo se ha demostrado que los puntos de ventas que
cuentan condesarrolladores hanincrementado sus ventas considerablemente gracias a ellos. Deigual
forma pasa con los impulsadores, que son los encargados de regalar muestras de producto para
consumir en los mismos puntos de venta, por mediode su trabajo hacen quelas ventas de los puntos
deventasaumenten. Como consecuencia, se planteaaumentar los desarrolladores e impulsadores en
todaslas regiones, sobre todo en los supermercados independientes que son los supermercados con
portafolios mas amplios de productos y que cuentan con mayor espacio para realizar este tipo de
actividades. Otra forma de conectar con el shopper que ayudaria a incrementar las ventas seria
regalar elementos por compras, en este caso hacer un amarre de productos, un ejemplo de esto seria
amarrarundulce de cocoen unaLeche Enterade 1.1L, esto captaria y atraeriaal cliente. Finalmente,
otro punto que ayudaria a conectar con ellos seria generar planes de visibilidad en los muebles o
neveras donde esté el producto, todo este material impulsaria la venta del producto captando la
atenciondelos clientes. Para esto se plantearia realizar y aumentar los planes de trademarketing en
la mayoria de los supermercados pertenecientes al canal.

6. El sexto pilar es el desarrollo de plataformas digitales y domicilios. Los supermercados en el canal
Superetesno han evolucionado lo suficiente puesestanen el punto de medio delo que es una tienda
de barrio y un supermercado de gran escala como Exito, actualmente en su gran mayoriano se
encuentran en las plataformas digitales ni cuenta con una pagina web donde puedan ofrecer sus
productos. Es por eso porlo que este pilar establece que hay que apoyar a todos estos supermercados
en esta transicion tecnoldgica, hay que darlesherramientas que les ayuden aintroducirse en el mundo
digital, estasherramientas pueden ser capacitaciones tecnoldgicas o bonos exclusivos para la creacion
de paginas web. A su vez es importante hacerles acompafamiento a aquellos supermercados que
actualmente se encuentran dando ese paso, a raiz de esto se haran activaciones de visibilidad y de
posicionamiento de los productos Alpina que se encuentren en las plataformas digitales de estos
supermercados independientes. Como también se hard acompanamiento en el desarrollo de
plataformas de terceros como Rappi y Canastto que actualmente se encuentran en el proceso de
involucrar en sus plataformas a los Supermercados Independientes. Por altimo, otro aspecto
importante son los domicilios directos de los supermercados, hoy en dia los domicilios de los
Superetes representan un 44% de total se la venta. (Nielsen, 2021) Por lo tanto, Alpina y el canal
Superetesdebenapoyar a los supermercados que hoy en dia no cuentan con domicilios. Estaayuda
seria por medio dela financiacidon de motos carros, camiones, bonos mensuales para gasolina que se
les brindaran a dichas tiendas.

Para profundizar mas en el objetivo especifico 2 se planteara una estrategia especificamente parala
region de Antioquia que hasidounadelasregionesmas golpeadas porlas devoluciones en el tltimo
ano, tras laentrevistacon ellider comercial del canal Superetes en Antioquia, se logré identificar que
en este caso el problema de las devoluciones en Antioquia se da gracias a la falta de comunicacién
entreel drea comercial y logistica dela region. Por un lado, el problema radicaba en quela logistica
les enviabalos productos a los comerciales con corta fecha, esto quiero decir que el producto llegaba
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a los puntos de venta con poca vida util, haciendo que los clientes no compraran el producto,
generando asi, que el producto tenga que ser devuelto a Alpina, disparando el indice de
devoluciones. Todo esto se da gracias a que los comerciales no hablaban diariamente con los
logisticos, cadadreaestaba haciendo sus tareas, el comercial estaba dedicado a vendery el logistico
dedicado a distribuir y no tenian una comunicacion frecuente que les ayudara a poder evacuar los
productosen los tiempos adecuados. Como solucion a esto, se debe hacer unareunion diaria entre el
area comerdial y logistica con el tnico fin de que el drea comercial esté enterada de que productos
estan con corta fecha, y asi poder establecer un plan comercial donde se le ponga prioridad a los
productos por ordende fecha de vencimiento. Paraavanzar, al entrevistado también se le preguntd
por los Quesos Finesse y QuesoSabana que son dos marcas criticasen la region, él contestd que todo
fue ocasionado gracia a unanegociacion que hicieron con EI Euro, dicha negociacion fue de grandes
volumenes especificamente con estos dos quesos dondelos quesos fueron vendidos por bloques. El
Euro hizoun pedido enorme de estos quesos puesto que el equipo comercial de Antioquia les habia
dicho que se habian comprado dos maquinas rayadoras con el fin de rayar estos quesos, dichas
magquinas rayadoras tuvieron 3 meses de retrasos haciendo que los quesos negociados se vencieran
y nadielos comparara. Esto es un clarode ejemplo de que pequefios detalles hacen que las compariias
pierdan millones de pesos, en solo estos dos quesos en la region de Antioquiaen lo que va del 2021
se perdieron400millones de pesos. Para que situaciones como estasno serepitan es importante que
las personas comerciales no hagan llenados de productos por llenar, asi como decia la miembra del
equipo de Business Partner en la entrevista, en muchas ocasiones los comerciales al final del mes
llenan las tiendas de productos con el fin de cumplir el objetivo en ventas mensuales pero no son
conscientes de que a veces esos llenados se traducen en altos indices de devoluciones, esto es un claro
ejemplo de porque un comercial debe conocer a sus clientes , debe entender que es lo que mas se
vende, que es lo que menos se vende, que tipos de compradores van al punto de venta etc.

En relacion con la leche en Antioquia que es la region mas afectada en devoluciones por este
producto, cuenta el Lider Comercial de Antioquia que fue entrevistado que hay varios factores que
hacen que la leche tengas estos porcentajes tan altos. Como introduccién, empieza contando que el
problema surge también en EI Euro que es la cadena que mas compra leche en la region. Entre las
principales consecuencias porlas cualeslaleche en EI Euro se devuelve tanto es graciasa la disolucion
de Merkepaisa la segunda cadena mds importante en ventas de la region, esta cadena entra en
bancarrotahaciendo quela fuerza de ventas de Alpina apalanquela pérdida de dinero que generdla
quiebrade Merkepaisa en el Euro, haciendo que losinventarios de estaaumentaran considerablemente
generando devoluciones altas, especificamente en el producto que mds se vende en la cadena, la
leche. En segundo lugar, cuenta que la brecha de precios de leches en los canales comerciales de
Alpina es alta, la lecheen el canal TAT (Tienda a tienda) se consigue a precios mas econdmicos y para
anadir, los precios de las leches de la competencia son mas econémicos que los de Alpina. Para
solucionar el tema de la leche, en primer lugar, es evidente que se tienen que hacer estrategias
novedosas para competir en el mercado de leches ya que este es un producto commodity y la
competencia en este tipo de productos es alta, diciendo esto, en la region se debenhacer amarres de
productos en las pacas de leches, un ejemplo para esto, es amarrarle un Brownie Finesse o un
Arequipe Alpinaa cada paca deleches, detalles como estos cautivan al comprador final a optar por
comprar este tipo de productos que tienen estos amarres, igualmente, las promociones juegan un
papel fundamental en la venta delaleche, al consumidor le atraenlas promociones como las pague
51leve 6 o pague 10lleve 12, estas promociones funcionana la perfeccion conlas leches. Por otrolado,
para competirle a la competencia se puede entrar a jugar con el tamafo de la leche, la leche mas
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comun es lalechede1.1litros, quees la que mas se consumey en donde Alpina tiene diferencias de
precios amplias con la competencia, una estrategia seriareemplazar esaleche de 1.1L porunade 900
ML, con esto, el precio de la leche bajaria, beneficiando a Alpina puesto que por lo general el
consumidor final nole prestatantaatencional tamano del envase sino masal precio. Otra estrategia
es alinear los precios delos canales Tradicional y Superetesya que estos tienen varias caracteristicas
en comun y en la mayoria de las ocasiones el cliente que visita estos dos tipos de canales son los
mismos.

Continuando con la estrategia, se va a entrar a revisar que esta pasando con lasmarcas que tienen
devoluciones masaltas en términos de porcentaje en todo el pais, comolo son Jugos Litteral, Bebida
de Origen Vegetal y Bebida de Marafnon. Como resultado de la investigacion, tenemos que las 3
marcasllevanfacturado parael 2021, 141 millones de pesos siendo el 0,07 % de lo que facturael canal
Superetesenlo que va del 2021, sumandole a esto, la marca Litteral ha tenido devoluciones por valor
de 6 millones de pesos y unasventas de 15 millones de pesos en el 2021, casos similares ocurren con
las marcas Origen Vegetal Finessey BebidaMarafon, con esto surgela pregunta de ;Si valela pena
tener estas marcasen un canal como Superetes?, es importante entender a qué consumidor le apuntan
este tipo de marcas, por ejemplo, el jugo Litteral que tiene un valor de $7,900 pesos le apunta a un
segmento de mercado que opta por consumir alimentos saludables y que lleva una vida sana.
Empezando por el precio, a la marca se le va a hacer dificil entrar a competir en el canal Superetes
donde los otros jugos que se encuentran en el canal tienen un precio promedio de $3,000 pesos,
sumandole a eso las personasy el consumidor que asiste a comprar a estos establecimientos no
cuentan generalmente con el poder adquisitivo para comprarse un jugo de casi 8 mil pesos, lo mismo
pasa con las otras dos marcas, cuentan con precios elevadosy son productos que son para nichos
especificos que por lo generalno hacen sus compras en supermercados del canal Superetes. Con esto
dicho, marcas como Jugo Litteral, Bebida Marafién y Origen Vegetal no deberianser vendidas en el
grueso de los clientes del canal Superetes, sino exclusivamente en los puntos de ventas del canal
donde haya espacios de opciones saludables.

Grafica 14, Ventas y Devoluciones Marcas mas afectadas por Devoluciones

Devoluciones en pesos afio Facturacion Bruta /Ene -
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2021 2021 % Devoluciones

Origen Vegetal S S

Finesse 18,148,956.00 67,557,512.00 26.9%

Bebida Marafion S S

Alpina 15,142,518.00 57,784,290.00 26.2%
$ $

Litteral 6,011,254.00 15,215,808.00 39.5%
$ $

Totales 39,302,728.00 140,557,610.00 28.0%

(Qlick Sense Hub, 2021)

Parafinalizar, es pertinente revisar las marcas que a nivel nacional, afectanmas a las devoluciones
de producto en pesos, en la grifica 15 podemos ver 6 marcas que estan entrelas 15 que vendenmas
en él canal, dichas marcasen total en lo que va del afiohan presentado en acumulado 2900 millones
de pesos en devoluciones, todas presentando porcentajes por encima de 4.7 %, es importante revisar
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estas marcas, yaque puedaqueno afectenel indicador de devoluciones pero sison las detonantes de
la pérdida dedinero enla compaiiia. Es importante resaltar que 4 de esos productos son derivados
lacteos que son Yox, Yogurt Alpina, Yogurt Griego y Kumis Alpina, dichos productos como decia
Jorge Cubillos Coordinador del Centro de Distribucién son los que menor vida util tienen entre las
marcasde Alpina, en consecuencia, la fuerzade ventas del canaly el arealogistica deben priorizar la
colocacion y la activacion de estas marcas en todos los puntos de venta a nivel nacional.

Gréfica 15, Devoluciones en pesos de las marcas que mas venden

m Devoluciones en Pesos | Facturacion % Devoluciones

Queso Finesse 589,365,513 12,070,058,718 4.9%
Yox 548,513,983 11,460,678,950 4.8%
Yogurt Alpina 473,095,648 9,906,501,418 4.8%
Yogurt Griego 291,370,085 5,985,353,783 4.9%
Kumis Alpina 267,259,101 5,070,318,430 5.3%
Queso Mozarella 234,024,142 5,028,133,009 4.7%
Crema De Leche 215,566,367 1,983,509,015 10.9%
row | assusosol  ssemssesonl
(Qlick Sense Hub, 2021)

10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

- Las devoluciones de productos en las empresas de consumo masivo se dan gracias al
desempeno de las areas comerciales y logisticas, para poder resolver esta problematica es
importante entender cudl es el funcionamiento de estas dos areas y su relacion con las
devoluciones de producto.

- Unacomunicacion efectiva entre el drea logisticay la comercial es vital en Alpina para evitar
que los productos se devuelvan por el motivo de vencimiento, por medio dela entrevistaal
lider de Superetes en Medellin nos dimos cuenta de que una mala comunicacién entre estas
partes puede ser un detonante importante de pérdida de miles de millones de pesos en la
empresa.

- Las estrategias comerciales regionales son distintas en todas lasregiones yaqueno todaslas
regiones son iguales, el comportamiento de los clientes es diferente, los puntos de venta se
manejandiferente, todas las regiones son mundos aparte, entendiendo bienlas necesidades
de las diferentes regiones se puede empezar a generar un plan deacciéonque ayude a evitar
el alza del indice de devoluciones.
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- Ensu gran mayoria las devoluciones de producto en el canal Superetes de Alpina se deben
al trabajo dela fuerza deventas en el canal y no tanto al desempefio del area logisticadela
compainia, estos se pudieron comprobar gracias ala entrevista que se tuvo con Jorge Cubillos
el coordinador del centro de distribucion de Bogota.

- Lasegmentacion de los puntos de venta es vital para evitar la devolucion de producto, ya
que al entender y saber que vender en estos puntos de venta, la rotacion de producto
aumenta y como consecuencia de esto la devolucion de producto disminuye. Esta
segmentacion también ayuda a que el comercial comprenda que pedir en los puntos de venta,
por lo general un factor importante por el cuallas devoluciones son tan altas es porque el
comercial hace los pedidos inadecuados en el punto de venta, generando que no haya
rotacion de estos mismos productos.

- El comercial por esencia tiene como objetivo principal cumplir conlas metas que la compariia
le proyecta, esto hace que este se preocupe por hacer llenados de productos con el fin de
lograr cumplir dichas metas, es importante concientizar a los comerciales de que esos
llenados de productos en los puntos de venta en la mayoria de las ocasiones afectan las
devoluciones.

- Alpina debe prestarles atenciéna sus mas de 50 marcas, es clave entender que marcas pesan
mas que otras en términos de venta, pero también es importante prestarle atencién a marcas
como Origen Vegetal y Jugos Litteral ya que Alpina destino un recurso importante para
impulsar estasmarcasy el retorno a la inversion de estas marcas no se ha visto reflejado.

- Unas estrategias comerciales efectivas en los puntos de venta generan que el producto rote
por lo tanto las devoluciones por vencimiento se van a ver disminuidas en gran cantidad,
ayudando asi a que la rentabilidad de las empresas no se vea afectada.

- Las promociones en las estrategias de venta en las empresas de consumo masivo son
fundamentales para tener una ventaja competitiva frente a los demés competidores.

- El canal Superetes tiene una oportunidad grande de expansion en el mercado colombiano,
aprovechando el crecimiento de este canal se puede hacer una buena gestion en las
devoluciones de producto de este mismo.

- Alpina y el canal Superetes deben hacer énfasis en las devoluciones de El Euro ya que esta
cadena es la que mas genera pérdidas en todo el canal, se debe mirar bien como se esta
comportandola fuerza de ventas que estd atendiendo a esta cadena, ademas la gerencia del
canal debe organizar reuniones constantes con el fin de verificar como se esta manipulando
el producto de Alpina adentro de la cadena.

- El canal Superetes debe asignarle un presupuesto grande a la region de Antioquia y de
Galapa con el objetivo de que estas regiones puedan usarlo en promociones, concursos,
activaciones en puntos de venta etc. Esto conel fin de activar la venta en las regiones y asi
los indices de devoluciones disminuyan en ambas regiones.
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- Esimportante entenderbienal consumidor final que compra en el canal Superetes, con esto
es importante precisar cudles de las 50 marcas que tiene Alpina podrian tener una buena
acogida en el canal, las marcas Litteral, Bebida de Origen Maranony Bebida de Origen
Vegetal son marcas enfocadas en nichos especificos que usualmente no suelen comprar en
los supermercados pertenecientes al canal Superetes.

- Sesugierea Alpinay al canal Superetes sobre todo, prestarle maxima atencién a las regiones
de Galapay Costa, destinandoles recursos econémicos importantes para que estas dos
regiones puedan usarlos para el establecimiento de estrategias comerciales queayudenala
rotacion de inventario.

- Sesugiere a Alpinay al canal Superetes realizar constantemente capacitaciones a su fuerza
de ventas, dichas capacitaciones deben ser orientadasa la segmentacion y el entendimiento
de los clientes.

- Se sugierea Alpinay al canal Superetes darle prioridad a la rotaciéon de productos de
derivados lacteos puesto que estos tienen la menor vida util de todo el portafolio de
productos, paraesto es necesariohacer regiones constantes entre el 4rea comercial y logistica
con el fin de que el area logistica cuente que productos estan préoximos a vencerse.

- Sesugierea Alpinay al canalSuperetesenfocarse en realizar estrategias comerciales parala
cadena EI Euro en Medellin, y a su vez monitorear como se comportael producto de Alpina
dentro de estos establecimientos ya que dicha cadena es la maxima responsable de subir el
indice de devoluciones en el canal Superetes.

- Sesugierea Alpinay al canal Superetes implementar una estrategia ambiciosa para todo el
canal Superetes dado a que es un canal que actualmente tiene proyecciones de crecimiento,
es el mas rentable de Alpinay sus ventas anuales se incrementaronen un 20% en los tiltimos
4 afos, gracias a esto el indice de devoluciones a su vez se va a ver disminuido.

11. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Al ser una empresa de mas de 5000 empleados era dificil poder entrevistar a todas las personas
involucradas en la problematica de las devoluciones, esto hubiera servido para tener informacion
mas completadesde diferentes perspectivas y asi se hubiera podido construir unaestrategia mucho
mas robustaqueinvolucraralas distintas opiniones de todas las dreas dela empresa. Igualmente, si
se hubiera podido asistir a los mas de 5 centros de distribuciones que tiene Alpina para tener una
perspectivamasampliade lo que estd sucediendo en la logistica de las diferentes regiones se hubiera
podido determinar que regiones en especifico presentan fallas en su logistica. Igualmente, por
motivos de presupuestono se pudo visitar los distintos puntos de ventasubicados a lolargo de toda
Colombia, por medio de estas visitasse hubiera entendido claramente cualeseran las necesidadesy
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las falencias que tenian las estrategias implementadas por las fuerzas de ventas de las diferentes
regiones de Colombia.

Otra limitacion importante es que no es seguroque las estrategias propuestas en este trabajovayana
ser efectuadas en la empresa puesto que los que deciden estas decisiones son las personas con
posicionesaltas enla empresa, por lo tanto, nose va a tener certezasi dichasestrategias vayana ser
del todo efectivas.

Paralas futuraslineas deinvestigacion, si el plan que se plantea en este trabajo se efecttia, se podra
comprobar la eficiencia de este, con los resultados obtenidos se puede profundizar en una estrategia
mas especificaque complemente y profundice la propuesta que se establecié en este trabajo conel fin
de ir perfeccionandola. Adicionalmente, en forma general este modelo planteado se puede realizar y
usar en otras empresas pertenecientes al sector del consumo masivo.
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Anexos

Entrevista Lider Comercial Antioquia
Entrevistador:

-Hola estamosacacon el lider regional de Superetesen Medellin, vamos a hacer unas preguntas,
entonces primero preséntate y nos cuentas un poco cuéles tu funcion principal en la compafia.

Lider Comercial Canal Superetes Medellin

-Bueno, buenos dias, como tu muy bienlo dices yo soy Braudyn Cardosollevo 5 afios y medioen la
compania primeroinicié como practicante después fui auxiliar de merchandising y hace
aproximadamente tengo el honor de ser lider del canal Superetes que compon e los supermercados
independientesy los minimercados en general en la region somos 3 lideres, yo manejo los
supermercados independientes que son nueve aliados aproximadamente, pues especificamente son
9 que son El Euro, La Supervaquita ,La Vaquita Express ,Mercados Madrid , Mercados Guayabal,,
El Bunk, Merveles, El Departamento de Veeduriay seme esta escapando uno . Entonces
especificamente esos los puntos o aliados que yo manejo yaCamila y Jhonny manejanlos
minimercados, Camilasiendola parte del norte y Jhonny la parte sur

Entrevistador:

-Ok perfecto, ya sabiendo tus funciones en la empresa, queremos entrar a hablar un poco sobrela
problemadtica, entonces queremos saber ;qué estd pasando conla leche enla regionde Antioquia?

Lider Comercial Canal Superetes Medellin

“-Tu ahorita meindicabas que el indicador de devoluciones para la leche era del 8% pues nosotros
veniamos manejando la regién de una forma y era comprimiendo inventarios, teniamos mucho
inventario incluso habian referencias que teniamos por encimade los 40 dias de inventario, entonces
esa era unadelas razones por las cuales se incrementaronlas devoluciones en leche inclusoveniamos
manejando antes un inventario menor para las leches especializadas que son la deslactosada la
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descremada , la semidescremada tanto en bolsa como en caja pues que hoy estaos buscando otra
manera de manejar esas referencias perolo primero que estamos haciendo es bajar el inventario, es
descomprimir esos inventarios en los puntos de venta. ”

Entrevistador:

-Ok perfecto, entonces desde ya para seguir hablando de esto, desde el punto de vistade un comercial
que estrategias ademas de eso de descomprimir inventarios, pero ya estrategias mas especificas que
ayuden a disminuir el indice sobre todo la leche, queso sabana y bebidas de origen vegetal

Lider Comercial Canal Superetes Medellin

-"Nosotros venimos implementando numerosas estrategias en la region claramente todas estas nos
estaban dando muy buenos resultados, sin embargo pueslo principal es descomprimir el inventario
pues si ta tienes 40 dias de inventario en un punto de venta y la leche viene con dos meses de
inventario pues claramente ahi estamos perdiendo vida util del producto que esta guardado en una
bodega entonces lo primero que empezamos a aplicar fue descomprimir los inventarios para poder
realmente ver el resultado del tema de las devoluciones , una de las estrategias que empezamos a
implementar es visibilidad , entonces pues nosotros en los puntos de venta en vez de tener la leche
guardada enlabodega, la sacamos, incluso hay puntosde ventadonde tenemos pasillos completos
con exhibicionesdeleche, esta es unaestrategia, otraes dar el descuento porque parael final parael
cliente es muy importante per pues como veniamos manejando el descuento siempre igual, se
empezo a convertir en paisaje entonces ahora lo que nosotros hacemos es tratar de optimizar ese
recurso que tenemos y transmitir ese descuento de diferentes maneras, una maneraes con las
desarrolladoras que pues es proyecto que venimos teniendo en el canal, parael caso del canahay 12
desarrolladoras y claramente ellas nos ayudan a comunicar efectivamente toda las actividades que
nosotros hacemosen nuestros puntos de ventas, cuales son esas actividades, un descuento cruzado
, entonces por comprasen dossix pack deleche delamarca Alpinael cliente va a llevar un descuento
en una canasta dehuevosova allevarun descuentoen la carneosevaallevarunkilodearroz que
son productos que hacen parte también al igual que la leche de la canasta familiar y pues que resultan
ser muy llamativos para el consumidor ,entonces pues eso es una forma que estamos haciendo,
estamos implementando otras actividades que somos pioneros en ellas y les damos nombre, unade
estas actividades es Alpina te da vida que consiste en plantar unas matas suculentas en vasos
recicladosdenuestramarca y llevar a los puntos de venta que para los consumidoresles resulta muy
atractivo, sobre todo estratos donde la persona que va al punto de venta es una persona de cierta
edad quele gusta mucholas plantas entonces por unaplantade esas o mejor dicho damos una planta
de esas por compras de dos six pack de leche o dos multiempaques de otras referencias, entonces
eso estamos haciendo y que realmente nos esta funcionando y que al final lo que mejor nos da es
acercarnosa los consumidores y pues dar mas visibilidad en el punto de ventay tener mas cercania
con el consumidor, entonces tt vesque en cada punto de venta que tt vasla estrategia vaa ser muy
diferente, peroen general es visibilidad , descuento s de una forma diferente y desarrollar tomas de
almacén con actividades que nos den visibilidad y cercania al mismo tiempo , adicional a eso
nosotros estamos tratando de hacer cosas diferentes, por ejemplo en los aniversarios que vamos a
tener estemes olos que van para las Vaquitas nosotros programamos unatomade almacén, en cada
puntodeventa, incluso los paretos tienenhasta dos tomas de almacén y lo que queriamos hacer con
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el punto olo quenosotros les propusimosa ellos es hacer otras actividades que nunca antes habiamos
hechoy que claramente la pandemia no nos permitia hacer pero que hoy vamos a empezar a
implementar es por ejemplo celebrar con unatorta, tener a la desarrolladoraen el puntoventa hacer
una toma de almacén, tener un descuento cruzado y al mismo tiempo dar a los consumidores que
van llegando a esos puntos de venta un pedazo de torta para que celebren el cumpleafios de La
Vaquita eso al final los hace a ellos mucho mas cercanos y para nosotros es mucho mas importante
porque tambiénnos trae unas contraprestacionesimportante entonces vamosa hacereso, y ellos en
este momento estan desarrollando unas invitaciones especiales en el E-commerce por medio de
mensajes de textoy por medioderedes sociales. Adicional a esto, se ha pensado en la posibilidad de
reemplazaleleche1.1L porla 900 ml conel fin de competir contra las marcas en términos de precios,
el consumidor no es mucho de fijarse en el volumen sino en el precio “

Entrevistador:

-Ayer precisamente estaba reunido en el CEDI de Bogota, me reunicon el coordinador del CEDI y €l
me estaba contando unas cosas y queria saber, bueno, sabemosy es claro que las devoluciones
pueden ser gracias a como se esta manejandola logistica o por las estrategias que estan planteando
el equipo comercial y Jorge me dijo vea para nosotros un aproximado del porcentaje por lo cual las
devolucionesse disparan en términos delogisticaes un 30%y en 70% en las estrategias comerciales,
osea que el comercial se esta quedando atras yno estarealizando las estrategias efectivas para poder
disminuir este indice, para usted como se maneja eso en la region

Lider Comercial Canal Superetes Medellin

-"En Medellin ,efectivamente debido al alto nivel de devoluciones que nosotros manejamos lo
primero que hicimos para poder controlarlofue tener una reunion con Carlos Tabimba quees el que
lidera todo ese equipo delogisticay distribuciénen esa reunion claramente esta un acta si quieres te
la comparto dondehay unas responsabilidades desde el drea comercial y otros compromisos desde
el drea delogistica, entonces claramente aunque parte del indicador de devoluciones corresponde a
logisticas, y pues también hay que entrar a capitalizar si realmente nosotros queremos controlar
realmente las devoluciones por ejemplo a que compromisos llegamos , nosotros le pedimos a ellos
todos los diasunas referencias especificas , un maximo de 10 referencias con el ans que esta saliendo
desde companiia, entonces me dicen con qué fecha de vencimiento estd saliendo el Yox con qué fecha
de vencimiento esta saliendo el queso finesse, que son productos que podria afectar nuestro
indicador de devoluciones , entonces ellos nos comparten ese ans todos los diasy ya nosotros los
pasamos al equipo entonces eso es lo primero que estamos haciendo, entonces nosotros estamos
identificando con qué fecha de vencimiento nos estan entregando los productos para poder hacer
una negociaciéon de volumen por ejemploy pues tomar decisionesnosotros desde el area comercial,
lo otro es que ellos nos estan haciendo mas acompafiamiento a las reuniones con nuestro equipo,
porque realmente lo que nos estd pasando en la calle es el equipo, la fuerza de ventas, entonces
cuando ellosnosacompariana nosotrosy cuando nosotros acompaniamos a ellos , nos sensibilizamos
como trabajo en equipo que es lo que realmente necesitamos en este caso y pues podemos tomar
decisionesinclusolos estamosapoyando a ellosen la horade entregar el pedidoy que eslo que hace
el equipo cuandollega un producto que estanegociado a un volumenimportante al punto de venta

, ellos me levantan la manoy pues si tiene una fecha de vencimiento muy corta pues tomamos
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decisionessi el productosi tiene que entraren el puntode ventao sise tiene que devolvery pueseso
tambiénnosayuda a saber que estrategias vamos a implementar para evacuar lomasrapido posible,
entonces esa fue una, otra cosa que hicimos junto al equipo de logistica fue visitar los puntos de
venta paretos en devoluciones , ldwar fue la persona desde logistica que nos acompafié y pues
identificamos muchas oportunidades en los puntos de venta desde el almacenamiento, y la formaen
que ellos funcionan, desdela formaen la que guardanlos pedidos inclusolos metimos a las cavasy
revisamos canasta por canasta e identificar oportunidades desde varias aristas de las que te venia
comentando y eso pues nos ayuda hoy a controlar ese indicador, e identificar muy bien cuando la
devoluciénes por un concepto de calidad o cuando es devolucion por mal estado o por vencimiento
entonces eso nos ha ayudado mucho.”

Entrevistador:
-Aquimeimagino que debe primarla devolucion por vencimiento como en todas lasregiones.
Lider Comercial Canal Superetes Medellin

-"Claramente, pero esonos ayud6 mucho porque pues hoy nosotroshemos controlado ese indicador
de devoluciones aproximadamente un 50% vs lo que hemos devuelto en todo el afio, entonces si ti
te vas y coges los primeros 26 dias en devoluciones de todo el afio desde enero hasta septiembre y
revisas los primeros 22 dias del mes de octubre nosotros hemos bajado ese indicador
significativamente, entonces eso si nos esta funcionando. ”

Entrevistador:

-Ya para finalizar, yo me descargué como una informacién anual de los productos que mayor
devoluciones tienen en términos de valor de devoluciones y en valor de devoluciones pero los que
mas mehicieron ruidoy los que mas mellamaron la atenciéon son el Queso Finesse, Yox y el Queso
Sabana , claramente primero fue la leche pero eso yalo habiamos discutido pero quiero saber que
estd pasando con esos tres productos, telos vuelvo a repetir, Queso Finesse, Yox y Queso Sabana.

Lider Comercial Canal Superetes Medellin
-"Claramente nosotros, ;t11a sacaste a total afio verdad?”
Entrevistador:

-Si, total afio, tengo queso finesse con un 7.4%

Lider Comercial Canal Superetes Medellin

-"Y tu revisaste especificamente las referencias, nosotros en diciembre hicimos una negociacion
importantisima con el euroy los primeros meses del afio porque era el QuesoFinesse de tresbloques
de 3 kilos , eso fue con la charcuteria , y la negociacion fue brutal, y eso los primero meses del afio
pues se empezo a generar devoluciones con ese producto porque no alcanzo a rotar nosotros venimos
trabjando que apenas de hecho estamos implementando un plan que es poner mas maquinas
rayadoras, la propuesta que se ehabiahecho al cliente en su momentoes quelas maquinas rayadoras
iban allegar deinmediato y por eso el cliente hizo la negociacion con nosotros, desafortunadamente
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en diciembre enero y febrero no pudimos colocar las maquinas en los puntos de venta apenas fue
hasta mitad de afio que colocamos la primera en el Euro de Fronteray la capacidad de nuestros
mercaderistas no era la suficiente para rayar esos queso entonces claramente 1 expectativa que
teniamoserapoderrayarlos parapoder vender los rayados al consumidor pero no pudimos cumplir
con ese objetivo que teniamos y eso generd que el producto se nos venciera porque claramente un
bloque de 3 kilos dificilmente se va a vender y ser procesado, entonces eso es lo que haceoesoes lo
que aumenta las devoluciones en esas referencias especificamente y con Yox hemos venido
trabajandobastante porque el producto llega con muy poca cortafecha alos puntos de venta entonces
lo que estamos haciendo con Yox es bajar el stock de producto, porque a veces el canal nuestro
funciona conabastecimiento entonces es muy de abastecimiento entoncesla gente vaa abastecerse a
los puntos de venta y la gente por lo general compra un paquete de Yox x12 incluso nosotros
manejabamosun paquete que mandamos a armar especificamente para El Euro que era un paquete
x16 que era un armado de dos paquetes x8 ,asi funcionaba, perolo quenos pasoes queel producto
llegaba con muy poca corta fecha de 15 dias oincluso a veces hasta conmenosy un consumidor no
va a comprar un producto que tiene 15 dias o que tiene 16 unidades entonces hemos trabajado
muchisimo”

Entrevistador:
- ¢Y Queso Sabana lomismo que Finesse?
Lider Comercial Canal Superetes Medellin

-"Exacto, porque es mas que todo en bloquesincluso pues teniamos también una devolucion altaen
tajados, peroes masquetodo por losinventarios que teniamosen los puntos venta. "

Entrevistador:

-Listo Braudyn muchisimas gracias por este espacio.
Entrevista Equipo Business Partner Comercial
Entrevistador:

-Buenohola, estamos conMaria Alejandra Vanegas del equipo de Business Partner Comercial, Male
tevamos a hacer unas preguntas, primero presentante di tu funcién principal y continuamos con
las demas preguntas.

Miembra del equipo de Business Partner Comercial

-""Hola mi nombre es Maria Alejandra Vanegas, como Carlos lo dijo si soy del equipo de Business
Partner Principal y estamos a cargo basicamente de alinear los intereses comerciales con los
financieros, de que al final todos en la compania velemos por el mismo interés de rentabilizar cada
vez mas lo que hacemos. ”

Entrevistador:

-Perfecto, Male, bueno, unapregunta cémo maspuntual y es que ;Cudl crees quees el factor
principal quehacen quelas devoluciones seantanaltas en el canal Superetes?
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Miembra del equipo de Business Partner Comercial

-""Yo creo que es un canal que estd en crecimiento que tiene un componente de informalidad bastante
fuerte que con el tiempo hemos venido arreglando y hemos venido formalizando e intentando
concientizar a los equipos, también entender un poco que es la devoluciony por donde nos pega en
diferentesvias queno es solo volver y destruir producto sino que alfinal nos pegaen diferentes parte
del P&G y que impactan nuestra rentabilidad que es pues lo que al final como compania si
deberiamos estar buscando mes es a mes con cada una de nuestras ventas.”’

Entrevistador:

-Perfecto, continuemos, entonces quiero saber mas jcomo desde tu drea ayudan a evitar que esas
devolucionesbajen que funcionen cumplen o que estrategiasrealizan para que eseindice
disminuya?

Miembra del equipo de Business Partner Comercial

-"Tenemos varias estrategias, ahorita tenemos una bastante importante con la palanca de
transformacion , pero basicamente lo que buscamos, lo que mencionaba anteriormente y es
concientizar a cada uno de los equipos de que realmente todos desde cada uno de nuestros roles,
desde cada uno de nuestros equiposnos pongamos la camiseta de poder disminuir esas devoluciones
que no sea solamente voy y vendo sino de manera consiente como coloco mis productos también en
el puntodeventa demanera consciente, comohago que cada una delas visitas que yotengoen el
punto de venta, sea lo mas estratégica posible, y revise también pues esas fechas cortas que estoy
teniendo y lo que al finallo que se resume un poco es que todos estemos montados en lo mismo,
montados en disminuir esa devolucion ,como un todo, que no solo nos pongamos la camiseta del
canal como tal sino de la compafiia que al final son 5,000 millones de pesos que se destruyeny
literalmente se votan a la basura todos los meses.”

Entrevistador:

-Listoyavamos a entrar por lasregiones, ;Por qué regiones como Costay Antioquia presentan las
devolucionesmasaltas?

Miembra del equipo de Business Partner Comercial

-Yocreoqueal final sedeben a un histéricocomo tal, se debe a la informalidad que estasregiones
han venidopresentando como tal y elhecho de que el equipo comercialen ambas regiones haya
venido cambiando fuertemente y se pierdela trazabilidad en estos procesos, es decir sialguienen
un principio sabia como funcionabanlas devoluciones como se podria hacer paras disminuirlasy se
va dela compafiia y rotacomo talel personal muy frecuentemente, este proceso también se pierde
y setieneun riesgo super alto de que estas devolucionesaumente una vezmas. "

Entrevistador:

-Perfecto, y ya esta pregunta tal vez la explicaste un poco, pero profundizanos mas, ;Por qué las
devolucionesafectanla rentabilidad dela empresa?
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Miembra del equipo de Business Partner Comercial

-"Hay varios aspectos por donde nos pega la rentabilidad y es los aspectos en donde siempre
intentamos concientizar al comercial, uno, la primera es quele entraa disminuir de su venta efectiva,
al final ellos liquidan sus inventivos todos sobre venta efectiva, no vale vender 100 millones si yo al
final estoy devolviendo5 porque ya no estoy vendiendo 100 sino estoy vendiendo 95 millones,
entonces esa es la primeraforma, que al final es una venta efectiva menos que tengo, la segunda es
nuestra logistica inversa si, que yo tengo que llevar un producto al punto de venta y cuando el
producto se me devuelve voy a tener que coger este productoy devolverlo a la planta para destruirlo
y la tercera tambiénva con los costos de producirlo, al final estoy produciendo, estoy haciendo toda
mi logistica, estoy haciendo absolutamente todo para poner el producto en el punto de ventay lo
estoy devolviendo por x 0 y razén, también tengo que incurrir en los costos de destruir el producto
como tal debotarloen las plantas y todo esto al final impacta mi rentabilidad que son costos de que
si yo vendo el producto y no se me devuelve no deberia estar incurriendo en estos costos.”

Entrevistador:

-Listo, la ultima ya para finalizar, ;Desde tu perspectiva que medidas consideras tu que pueden
ayudara disminuir en nivel general las devoluciones del canal Superetes ;jmas que todo enfocarlo a
estrategias comerciales que puedan ayudar a que estas disminuyan.

Miembra del equipo de Business Partner Comercial

- “Yo creo que es un conjunto de muchas cosas, una de ellas es planear realmente , pues hacer una
muy buena planeacion de no tener que meter productos que yo sé que no se van a vender , una
también muy importante es no hacer llenados afinal demes, yo sé que alfinal delmesnos quedamos
como con la espinitade que voy a cumplir mi venta, voy a cumplir mi ventay llenamos y llenamos
el canal, y llenamos cada uno delos clientes y las regiones perononos damos cuenta que estano es
la decision mas inteligente y que al final dos o tresmes despuéssenos puede estar devolviendo este
productoy queal final eso puede ser peor de grave que si solamente no cumpliéramos en el mes en
el que hicimos el llenado, también creo que es un muy buen punto quelos asesores como tal estén
concientizados delo que significa ladevolucion, de que no sea como devolvi producto y como Alpina
es una empresa grande ,ellos asumen sino es poquito de concientizarlosy lo que yo decia
anteriormente ponernos la camiseta de que realmente que es la devolucion y estar muy pendientes
de esas fechas cortas, de estar revisando cada uno de los inventarios, estar revisando cada uno de
las partes ,pues de mi cliente en donde puedo tener riesgos de devolucion y alzar la mano, que a
veces es mejor dar un descuento, dar un recurso antes de que se me venza el producto y no esperar
a que realmente ya se venza y me toque disminuirlo pero pues al final creo que es un trabajo de
absolutamente todos, un trabajo conjunto y que todo el mundo se pongala camiseta de disminuir la
devolucion. ”

Coordinador del Centro de Distribucién de Alpina en Bogota

Entrevistador:
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-Hola, jcomo estas, primero? quiero hacerte unas preguntas relacionadas al trabajo de mi tesis.
Primero preséntate y dinos la funcién que cumples en la compafiia

Coordinador CEDI Bogota

-"Claro que si, mi nombre es Jorge Cubillos, actualmente me desempefio como coordinador del centro
dedistribucion de Bogotd, en este momento tengo a cargo todala operacion de puertas hacia adentro,
arrancando desdela recepciénde vehiculos de diferentes plantas, todoel temas del picking, el centro
de distribucion, el almacenamiento, y la logistica inversa que esta, que se genera después derevisar
las entregas a cada uno de nuestros clientes. ”

Entrevistador:

-Perfecto, ya para entrar en materia, queremos averiguar qué productos para usted son mas criticos
y hay que prestarles mas atencion y que tenga poca vida util.

Coordinador CEDI Bogota

-Sihablamosdela vidautil, parte delos productos que mas se afectan son los productos para bebé o
paranifios, los babys comono tienenni preservantesni aditivos que de pronto puedan prolongar su
vida atiltienenun manejo especial en fabricay es particular desde la planeacion a las cantidades que
sevan a colocar en el mercado, debenser muy muyjustas a lo que se fabricay también dentro delos
centros de distribucion, los centros de rotacion que tienen estos productos tienen que ser muy
medidos para que esta vida util no se pierda en el almacenamiento sino que salga con los mejores
dias ala calle, un producto parabebes, un yogurtbaby nollega ahi con masde 23 dias a su fecha de
vencimientoy hay politicas de devolucion mas que devolucion de calidad con los clientes, que dicen
que retiran hasta con 14 entonces si uno hace esa sumas o restas nos da que el producto no estaria
mas de 7 dias exhibido, entonces es alli donde la planeacion entra.

Entrevistador:
- Okay, tenemos los productos de bebes y ya para no entrar en profundidad que otras marcas por
ejemplo,

Coordinador CEDI Bogota
-Sobre todo yogurt, digamostodolo quees yogurt, en vaso es bastante complicado porque de corte

de vida con sus conservantes y los derivados lacteos, ya los quesos que son un derivado lacteo no
tanto porque la fecha es un poco més larga. Especialmente yogurt

Entrevistador:
-Perfecto, sigamos, te voy a contextualizar un poco, para el 2021 Superetes es el canal con las

devoluciones mas altas, mas que tradicional, que institucional, mas que Moderno, queria saber ti a
que crees que se debe eso, temas logisticas o mds comerciales.
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Coordinador CEDI Bogota

-Digamos que ambas pueden estar ambas, porque desde lo logistico inicialmente se puede dar porque
si yo mando productos con muy justa la fecha de vencimiento pues nole voy a dar el tiempo para
estar en lasbodegas, en temas de rotacion obviamente el consumo del cliente, el cliente llega a un
puntoy veun producto con 7 dias en un empaque de 12 por ejemplo, entonces dice no me alcanzan
los dias para tomarmelo, entonces seguramente no lo va a llevar, eso repercute en la devolucion,
nosotros como logisticanuestro compromiso es poder llevary cumplir con los dias de colocaciénen
el mercado, nosotros minimo tenemos que llegar al mercado con 20 dias antes de su fecha de
vencimiento, como minimo, para poder darleeselapso de tiempo para quelos de equipo comercial
con sus estrategias puedanevacuarlael producto. Comercialmente que responsabilidad existe es, el
no planear un buen pedido, es digamos que no todos los clientes tienen infraestructura para
almacenar, ono tienen algin como cavas o cosas asi, entonces el asesor comercial tiene que ser muy
preciso en la rotacion y algo que yo siento que es clave es que conozca su punto de ventay que se
puede como colocar alli, para que todo sea una rotacién muy asertiva. Creo que las oportunidades
estan en ambas dreas

Entrevistador:

- Okay, Jorge una pregunta, a ver te la pongo asi, en términos de porcentajes, que porcentajes se le
atribuyen a las estrategias comerciales y cuales a logistica

Coordinador CEDI Bogota

“A titulo personal, yo creeria que estariamos en un 70, 30, comercialmente le veomas oportunidades
también dentro dela capacitacién del personal, sientoquéhay veces, el comercialla persona que esta
cara el cliente desconoce coémo se produce el productoy la cadena delogistica hastaalld, paraque él
pueda tener mas fundamentos. ”

Entrevistador:

-¢Esto hablando en el canal Superetes?

Coordinador CEDI Bogota

- "Si si, obviamente ya teniendo la sensibilidad ya que dices que es el de devoluciones masaltos, si”

Entrevistador:

-Okay perfecto, con esa explicacion me respondiste varias preguntas pero, como calificariasesa
comunicacidnentre el logisticoy el comercial

Coordinador CEDI Bogota
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-"Nosotros hemos ido fortaleciendo esa comunicacion con el equipo comercial, de reportar
absolutamente todo porque es un universo es gigante y el nivel de detalle es inmenso, entonces
siempre comercial es estoy en tal punto de venta, me van a devolver tanta mercanda, esto esta
autorizado, lo tienes contemplado, ella habla con su asesor comercial, y se genera esa comunicacion,
antes que pasaba no nos comunicdbamos y llegaban muchas devoluciones afectaban el indicador,
ahoralovemos para que el jefe comercial puedallamaral asesory le diga ven estasequivocado, asi,
asi, eso no rota alla, y eso nos ha ayudado, a que todos seamos mas acertados, obviamente toca
fortaleces o buscar medio amos agiles y creo que esa es la oportunidad que tenemos para
comunicarnos mas rapido digamos tener respuestas mas en linea. ”

Entrevistador:

- Perfecto, lo que me has contestado ha sido bastante completo, ya para finalizar, a titulo personal,
queremos saber tu qué medidas, yasé quenoshablaste un pocode capacitar al mercaderistay lideres
a saber y entender su punto de venta, pero que otras estrategias tu harias desde lo logistico y
comercial para evitar que el indice de devoluciones en el canal Superetes se suba tanto.

Coordinador CEDI Bogota

-"En Alpina estamos desarrollando ayudas tecnologicas para poder controlar los despacho en temas
de fechas de vencimiento, llevandolo altema de la entrega, sensibilizando al conductor y al ayudante
que si pueden ver un producto que no cumple con el requerimiento pues que no lo entregue, que
seamos muy solidarios tanto con el cliente como con el equipo comercial para traerlo para aca y
ponerlo a donde se tiene que ir, quizas a canales mayoristas o que compran fecha corta, y poderlo
evacuar por esa via, y en tema comercial poder anticiparnos a nosotros como logisticaun poco mas
el tema de esas ventas y condiciones de cada cliente para poder evacuar y atenderlos como ellos
necesitany obviamente que al final de la cadena de valor se cumpla con los requerimientos, los
productos que se vayan a fecha corta es un producto que esta mal planeado desde el inicio de lo
comercial, queiba a vender pero que porx oy razéonno selogré hacer, y nosotros desde la operacion
controlar y y que se ejecute muy bien cada una delas tareas.”

Entrevistador:

-Jorgeuna tultima pregunta parahacer sintesisen que el comercial conozcaun poco mas su punto
de venta, ;qué estrategias o qué hariastu parahacerle entender o paraguiar a esa persona a que
conozca lo que esta vendiendo?

Coordinador CEDI Bogota

-"Algo que seme ocurre, yollego encargado del punto de venta, que me digan por lomenos estees
el historico de ventas, este es el top de devoluciones, este es el top dela venta, que y o tengaalgo para
empaparme de informacion para seguir esa misma medida, no llegar y pedir el arequipe pasasy
pedir 100 unidades porque quiero exhibirlo muy bien, pero cuando miro la historia del punto de
ventasno hay mas de 20, entonces ya estoy arriesgando 80 unidades con la fecha de vencimiento,
empapar a la persona que va a controlar ese punto de venta, quizds no una capacitacion
personalizada perosi unaherrramienta tecnologica que le permite ver ese historico delo que se vende
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y no se vende, eso ayudaria muchisimo, para una persona que pueda venir de otra compafiia o de

otrosector dela ciudad por que mas que yolleve mucho tiempo en Alpina, si me trasladan pues cada
cliente tiene una historia diferente, yo siento que esa podria ser una muy buena alternativa.”

Entrevistador:

-ListoJorge, eso seriatodo, muchisimas gracias por su valiosainformacion.

Entrevista Administrador de un Superete

Entrevistador:

-Hola Victor buendia, te voy a hacer unas preguntas en relacion tu experiencia vendiendo
productos Alpinay otrasacerca del negocio que administras, primero preséntate y nos cuentas un
pocode la tienda que administras

Administrador Superete:

-"Hola buen dia gracias, me llamo Victor Martinez soy el administrasor del fruver expressllevo 4
afos como administrador de este minimercado, antes trabaje como cajero en una cadenade
supermercados y siempre he estado relacionado con el mundo de supermercados. ~

Entrevistador:
-Bueno Victor, cuéntame ;como hasido tuexperiencia con Alpina?
Administrador Superete:

-"Alolargodelos afios para pero Alpina me hatratadabien, me hacen unasbuenas promociones,
me ofertan hartos productos, iltimamente tengo unos problemitas poruqe se me estan agotando
ciertas referenciascomola avenay el arequipe, pero deresto muy biencon ellos todo super.”

Entrevistador
-Buenisimo Victor, y aproximadamente cuanto vende usted al mes en productos Alpina
Administrador Superete:

-"Al mes mas o menosun milléon de pesos, aqui se muevebastante lo que es el bon yurt, la leche
alpinaenbolsay el yogoyogoenbolsa, esos productos se muevenbastante, igualmente que el
brownie finesse, eselo coloco aca en el mostrador y selollevan rapidisimo, lomalo es que cuando
seme acabametoca esperar mucho paraque me vuelva a llegar pedido.”

Entrevistador:
-Sideesoleibaahablar, ja usted lo atiendela fuerzadirecta de Alpina?
Administrador Superete:

-"Sisefior aca semanalmente pasaunamuchachade Alpina a surtirme de productos, inclusive a mi
seme hace poco para todolo que yoles compro porque comole dijehay veces que me toca esperar
hasta5 06 dias paraqueme vuelvaallegarlos productos que se me agotan aca en la tienda. Una
cosa que si tengo que decir y que me comentaba la nifiaes que estos asesores tienen que cubrir mas
de 151ocales y noles da parahacer el recorrido completo y tomarse el tiempo para atender bien a
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los puntos de venta, en hartas ocasiones la muchacha no se demoranada entonces digo yo que eso
es algo que laempresadebe mejorar.”

Entrevistador:
-En términos de devoluciones, jcudl es el productoque mas se vence de Alpinaen su tienda?
Administrador Superete :

-"Aquienla tienda todo rotamuybien, muy de vez en cuando el yogurten bolsase acaba porque se
vence los productos, lomismo que con el yogo yogo, deresto conlos demas productos seme
muevebien, y en devoluciones es pocolo que yole devuelvoa Apina, siempre procuro ponerle
promociones a los productos que estan por vencerse para asi venderlos y no tener que complicar a
la demas gente.”

Entrevistador:
- .Y por calidad del empaque o mal estado del contenido del productole ha tocado devolver?
Administrador Superete :

-"No, por esos motivos es muy rarala vez que yole devuelvo producto a Alpina, masque todole
devuelvoes porquese vence.”

Entrevistador:
-Eso es todo, muchisimas gracias por su tiempo.
Administrador Superete:

-"Listojovencon gusto.”



