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Abstract:

In the context of academic training and with the aim of putting knowledge into practice in the
business sector, an administrative role was exercised for a period within one of the most important
companies in the country, Alpina Alimentos S.A.; During a period, I had the opportunity to learn
about the company's operations, processes, products, and services, as well as its corporate
philosophy and values. Consequently, communication and transversality between all areas of the
company are highlighted, which allowed me to have a broad and complete vision of the
organization. This project presents a detailed analysis of Alpina Colombia, including its history and
SWOT analysis. The objective of the project is to provide a clear and complete vision of the company,
highlighting its opportunities for improvement in the commercial area; recommendations are
presented to strengthen the effective sale of each channel with the use of tools such as Excel and
qualitative analysis methodologies to identify trends and purchase frequency. For this purpose,
tools such as Kantar, Passport, and Nielsen were used, which provide crucial information for
decision-making and the development of methodologies implemented in the commercial area.

Keywords: Commercial, Sales, Communication, Opportunity.
Resumen:

En el marco de formacién académica y con el objetivo de poner en practica conocimientos en el
sector empresarial, se ejercié durante un periodo de tiempo un rol administrativo dentro de una de
las empresas mas importantes del pais, Alpina productos alimenticios S.A; durante un periodo se
tuvo la oportunidad de conocer de cerca el funcionamiento de la empresa, sus procesos, productos
y servicios, asi como su filosofia y valores corporativos. Por consiguiente, se destaca la comunicacion
y la transversalidad entre todas las areas de la empresa, lo que permiti6 tener una vision amplia y
completa de la organizacion. Este proyecto, presenta un analisis detallado de Alpina Colombia,
incluyendo su historia y diagndstico de area DOFA. El objetivo del proyecto brinda una visién clara
y completa de la empresa, destacando sus oportunidades de mejora dentro del area comercial; se
presentan recomendaciones para fortalecer la venta efectiva de cada canal con el uso de
herramientas como Excel y metodologias de analisis cualitativo para identificar tendencias y
frecuencia de compra. Para lograrlo se hizo el uso de herramientas como Kantar, Passport y Nielsen
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que proporcionaron informacion crucial para la toma de decisiones y el desarrollo de metodologias
implementadas en el area comercial.

Palabras claves: Comercial, Ventas, Comunicacién, Oportunidad.

1. INTRODUCCION

Alpina es una de las empresas mas grandes de Colombia, destacada por la produccion de
alimentos y bebidas lacteas. Su historia se remonta al afio 1945, con la llegada de dos Suizos, Max
Banziger y Walter Goggel, a la sabana de Bogota huyendo de la Segunda Guerra Mundial. Su
objetivo era establecerse en una zona adecuada para la recoleccidon de leche y asi llevar la cultura
suiza a Colombia mediante la elaboracion artesanal de quesos maduros como Emmental, Gruyere y
Parmesano.

Esta compania se ha destacado por su enfoque innovador, el cual ha permitido la adopcién de
nuevas tecnologias y la creacion de nuevos productos a partir del aprovechamiento y conservacion
de la leche. Su modelo de negocio se centra en la cadena de valor que optimiza procesos y fideliza a
los clientes a través de la calidad de su amplio portafolio de productos. Alpina esta presente en todo
el territorio nacional y cuenta con seis (6) centros de produccion, en los sectores de Cundinamarca,
Sopo y Facatativd, el Valle del Cauca con la planta Caloto, en el departamento de Caldas se encuentra
la planta de produccién Chinchina y en el departamento de Antioquia, la planta Entrerrios.

En el 2022, Alpina contaba con mas de 6.000 empleados en Colombia donde present6 “ventas
por $3,6 billones” (Republica, 2023) y un crecimiento del 70% con un EBITDA de $402.000 millones
(Alpina, 2022)( Anexo 1). Se caracteriza por ser una de las empresas con mayor presencia en Colombia
exportando también sus productos a otros paises de Latinoamérica y cuenta con oficinas en Ecuador,
Pert1 y Estados Unidos (Reptiblica, 2023).

Entre los principales competidores de Alpina se encuentran marcas que operan en el mismo
mercado de alimentos y bebidas y que ofrecen productos similares o sustitutos directos de los
productos de Alpina. Los competidores se definen como aquellas empresas que ofrecen productos y
servicios que satisfacen la necesidades del consumidor. En este caso, los principales competidores de
Alpina son aquellas empresas que ofrecen una amplia variedad de productos alimenticios, como
lacteos, jugos, postres y alimentos para nifios. Asi mismo, estas empresas tienen presencia en otros
paises y representan una participacion significativa en el mercado colombiano, ya que compiten
directamente con Alpina por cuotas de mercado y ventas. Dentro de los competidores directos se
encuentra el ranking empresarial en Productos Lacteos y Alternativos en Colombia, en primer puesto
esta Colanta con un crecimiento de 630 toneladas para el 2021, en segundo puesto, estd Productos
Naturales de la Sabana con un crecimiento de 396 toneladas, y Nestlé con un crecimiento de 156
toneladas afio actual versus el 2021 (Passport, 2023) (Anexo 2).

Por otro lado, se encuentran los competidores por categorias, para la de Quesos y Leches,
Colanta se encuentra en segundo lugar, con una participacion en el mercado de 19,7%, Nestlé
participa con un share del 17,4% en Leche Saborizada y Alqueria posee un market share de 16,6% en
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leches (Nielsen, 2023) (Anexo 3), se realiza la denominacion entre las categorias que estas empresas
presentan. En cuanto a sus competidores se destacan grandes multinacionales como Noel, Nestlé y
Zenu que hacen parte de una segunda ola (2022) por un estudio de KANTAR (Informacion interna)
que tuvo el objetivo de identificar frecuencia de compra y ahorro; siendo Alpina una marca con altos
niveles de recordacion al ser el fabricante mas reconocido por los colombianos (Informacion Interna
KANTAR) (Anexo 4).

a. Rol de la empresa

En Colombia, el Codigo CIIU es utilizado principalmente con fines estadisticos y
administrativos, lo que permite la clasificacién y agrupacion de Alpina de acuerdo a su actividad
economica (CCB, 2022). Este codigo, se utiliza en diversos tramites y registros y ademas, se actualiza
regularmente para reflejar los cambios en la estructura econdémica y la aparicion de nuevas
actividades. Alpina, en Colombia se encuentra involucrada en diversas actividades econdmicas,
como la elaboracién de productos lacteos, asi mismo refleja el rol en la industria lactea y de bebidas
en el pais; estos cddigos evidencian el alcance diversificado de las operaciones de Alpina en Colombia
y su relevancia en varios sectores econémicos. Se realiza una denominacién de los cdédigos en los que
se clasifica la actividad comercial de Alpina:

e Actividad principal - CIIU 1040: Elaboracion de productos lacteos. Este codigo indica que
Alpina se dedica a la produccién de una amplia variedad de productos lacteos, como leche, queso,
yogurt, mantequilla, entre otros. Alpina es reconocida en Colombia por su amplia gama de productos
lacteos de alta calidad, lo que demuestra su rol en la industria lactea del pais (CCB, 2019).

e Actividad Secundaria - CIIU 1104: Elaboracién de jugos de frutas y hortalizas. Este codigo
demuestra que Alpina estd involucrada en la produccion de jugos a partir de frutas y hortalizas.
Ademas de su enfoque en productos lacteos, Alpina diversifica su oferta con la elaboracion de jugos,
lo que indica su participacion en el sector de bebidas no lacteas en Colombia (CCB, 2019).

*Otras Actividades - CIIU 7120: Alquiler de otros efectos personales y enseres domésticos. Este
cédigo puede indicar que Alpina tiene actividades relacionadas con el alquiler de ciertos productos
y enseres domésticos, aunque puede requerir mas contexto para comprender completamente su
aplicacion especifica en el caso de Alpina (CCB, 2022).

*Otras Actividades - CIIU 4731: Venta al por menor de combustible para automotores. Este
cédigo sugiere que Alpina también se involucra en la venta minorista de combustible para
automotores en Colombia. Sin embargo, es importante tener en cuenta que este cdédigo puede ser
utilizado en un contexto diferente o puede estar relacionado con actividades especificas de la empresa
que no son comunmente conocidas (CCB, 2022).

b. Dimension del Area
Dentro del area comercial, en Alpina se encuentran (6) seis canales de distribucién, y una

subarea muy importante llamada “go to market”. En primer lugar, tenemos al Canal Institucional
(INS) que representa a toda la venta directa que comercializa directamente La Recetta, Marca enfocada
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al mercado Institucional, que en Alpina, integra a todas las grandes corporaciones que compran sus
productos, en este sentido estamos hablando de clientes B2B, entre ellos la mayoria son como hoteles,

restaurantes, casinos, centros de diversion y empresas que se denominen como food service; en
segundo lugar se encuentra el Canal Moderno (CM) encargado de comercializar productos de
manera masiva en almacenes de grandes de cadena tales como, Exito, Cencosud, Alkosto, Makro,
Pricesmart, entre otros; Por otro lado, se encuentran los Superetes (SE) que representa a los hard
discount y todos los minimercados que en términos de tamafio estan las tiendas tradicionales y los

supermercados, y combina caracteristicas de ambos canales, entre ellos encontramos Jeronimo
Martins, Koba, Surtimax, Surtimayorista, Cooratiendas, entre otros; por otro lado se encuentra el
Canal Tradicional (TAT) que son aquellas tiendas de barrio donde el tendero hace pedidos de una a
tres veces por semana dependiendo de la rotacion de los productos; por otro lado tenemos las
Droguerias (DR) donde se venden productos mas especificos, teniendo en cuenta que no todas tienen
cuentan con neveras o stands especializados, en ella rotan productos como las bebidas lacteas y
refrescos; Algunas de estas tiendas, son Drogas La Rebaja, Colombia Farma, Farmacod, Colsubsidio,
Farmatodo, entre otros. Finalmente encontramos el canal alternativo (ATL) que es el que representa

toda la venta por catalogo y el e-commerce tales como Rappi, Alpina go y Merqueo.

Teniendo en cuenta que los canales de distribuciéon son parte fundamental del area
comercial, el territorio de “Go to Market” es aquel que impulsa a la fuerza de ventas dentro de toda el

area comercial, y brinda herramientas de apoyo y aprendizaje a todos los mercaderistas siendo este

el puente de comunicacion entre las marcas y los canales por medio de plataformas digitales que

faciliten la comunicacion.

Ilustraciéon 1. Andlisis DOFA
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Fuente: Elaboracién propia. ( ANEXO 5)

A partir del analisis DOFA, se logra concluir lo siguiente:



) e (L
@@gi‘i‘:{j Pontificia Universidad
T rcys JAVERIANA
Trabajo de Grado 2023-30 ‘*FQ&%IIQ@JEQL

Bogord

(B
‘.\5 /
FCEA

Facultad de
Ciencias

Econdmicasy
Administrativas

* Teniendo en cuenta que las campanas no estan enfocadas a un publico en especifico, se puede
evaluar la posibilidad de enfocar una campana al canal que representa una mayor participacion en
la categoria de quesos como Canal Moderno, Super Etes e Institucional.

* La fuerza de ventas de Alpina no cuenta con un acompafamiento constante por parte de las
marcas para capacitarlos e informarles sobre el lanzamiento de nuevos productos o campanas para
impulsar la venta.

¢ Gracias a la reputacién de los productos, el publico percibe las marcas de la empresa como
de alta calidad lo que la permite destacar frente a las otras compafiias de consumo masivo.

® La capacitacion a la fuerza de venta es fundamental para mejorar el desempeno de las ventas
de cada canal.

¢ Elseguimiento detallado de venta permite evaluar el rendimiento de cada marca e identifica
areas de mejora para la toma de decisiones informadas.

2. REVISION DE LA LITERATURA.

En Alpina, al igual que en muchas empresas de consumo masivo, el drea comercial desempefia
un rol fundamental, es el puente de comunicacion entre Alpina y los clientes siendo la imagen que
interacttia con el mercado directo. Los miembros de este equipo tienen la oportunidad de comprender
las necesidades y deseos del consumidor, facilitan y ajustan estratégicamente productos en el punto
de venta para satisfacer las demandas cambiantes en el mercado (Swapna et al., 2023); por otro lado,
el equipo comercial posee la ventaja de adquirir informacién de primera mano acerca de la posicion
de las marcas, este conocimiento se adquiere a través de una recopilacion cualitativa que incluyen
comentarios de los consumidores, identificacién de tendencias emergentes en las tiendas, deteccién
de demandas insatisfechas y otros datos relevantes que influyen en la formulacion de la estrategia
comercial de la empresa (Chen, 2023). Ademas de su funcion en la generacion de ingresos, el equipo
de ventas del area comercial se distingue por ser el conjunto de embajadores de la marca que
representa la cara de la compafiia, son quienes reflejan la imagen y valores de la empresa en cada
interacciéon con los clientes, su funcién se extiende a la identificacién y comunicacién de
oportunidades de expansion y nuevos mercados al equipo interno; esta informacion resulta
invaluable para la diversificacion del portafolio de alimentos de la empresa y para la identificacion
de areas potenciales de crecimiento.

Asi mismo el 4drea comercial en conjunto con el Equipo de Mercadeo tiene como fin
estructurar la esencia de marca que radica en garantizar una comunicacion coherente y auténtica con
los clientes, construir relaciones duraderas basadas en valores compartidos, manejar objeciones de
manera efectiva, vender una experiencia en lugar de solo productos, y mantener a los clientes fieles
a la marca (Kim, 2023) (Anexo 6). Dentro de la creacion del valor o alma de la marca se plasma el logo
en el que influye la percepcion de calidad del producto. Esto estd relacionado con la esencia de la
marca, ya que la eleccion de la forma del logotipo debe estar alineada con los valores y la imagen que
la marca quiere transmitir (Wang, Scopus, 2023).
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Por otra parte el Area Comercial posee un papel fundamental en el cual se realiza la
comercializacion de productos por medio del e-commerce, esto permite expandir su alcance, ofrecer
conveniencia a los clientes, reducir costos operativos, personalizar ofertas, recopilar datos valiosos
de manera cuantitativa, al mantener una comunicacion directa con los consumidores y mantenerse
competitivas en un mercado en constante evolucién.

El e-commerce se ha mantenido durante los ultimos afios uno de los canales mas dominantes,
su capacidad para medir resultados resalta por medio de interacciones en linea, facilidad de uso
percibida e interactividad social. Esto implica que la experiencia en linea y la calidad de las
interacciones pueden ser determinantes para que los usuarios decidan quedarse y ser leales a una
plataforma (Cieslik Q. Y., 2023).

Seguin un estudio realizado por la universidad de Wollongong de Australia, una empresa puede
lograr efectividad en el mercado basada en datos mediante la aplicacion sostenida de una capacidad
de analisis de clientes en sus operaciones, es decir que puede ser exitosa y competitiva en el canal
que opera (Hossain, 2023). El canal de venta tradicional en el contexto de Alpina incluye tiendas
fisicas y otros puntos de venta convencionales, la capacidad de analisis de clientes se convierte en
una herramienta fundamental. Al utilizar el andlisis de datos de clientes de manera cuantitativa, la
fuerza de venta puede mejorar la estrategia de ventas en el punto fisico, como personalizar
promociones, optimizar la gestién de inventarios para garantizar la disponibilidad de productos y
evaluar la efectividad de la ventas en las tiendas de barrio. Por consiguiente las dinamica del retail o
tiendas minoristas opera de manera dinamica en dos diferentes canales, por ejemplo, en Alpina
funciona en el canal (TAT) / Auto-venta y alternativos (ATL) que es el e-commerce; al impulsar y
fomentar el analis de datos en el drea comercial en cada canal de venta se representa un papel
relevante para la empresa ya que da paso a la toma de decisiones efectivas en sus canales y permite
recopilar y analizar datos clave sobre el comportamiento del consumidor, la demanda del mercado y
el rendimiento de cada producto. Los minoristas se enfrentan al dilema de equilibrar la comodidad
en linea con la incertidumbre sobre la calidad del producto. La inversion tecnoldgica, la competencia,
las preferencias del consumidor y otros factores influyen en estas decisiones (Joshi, 2023). Asi mismo,
la fuerza de venta y el Area Comercial resaltan en la empresa ya que a diario se enfrentan a rechazos
de productos que no llegan en buen estado y corren el riesgo de impactar negativamente la relacion
con el tendero o el cliente y genera costos adicionales operativos; la implementacién de politicas como
las devoluciones iniciadas en la tienda store-initiated returns (SIR) puede influir en la percepcién de
calidad de los productos por parte de los clientes (Chen, 2023).

Alpina se caracteriza por ser una empresa que a través de la multicanalidad implementa el uso
simultaneo de canales de venta y comunicacion para interactuar con los clientes, es decir ofrece a los
consumidores varias opciones de compra en los diferentes canales diversificindose y logrando una
mayor cantidad de ventas (Michaud-Trévinal, 2023). Estos canales pueden incluir tiendas fisicas,
tiendas en linea, aplicaciones moviles, entre otros, el enfoque multicanal reconoce que los
consumidores modernos tienen diferentes preferencias y habitos de compra, y busca brindarles una
experiencia fluida y coherente, independientemente del canal que elijan utilizar. Al implementar la
multicanalidad la fuerza de venta influye en la penetracion del mercado reteniedo clientes y
generando ingresos.
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Dentro de las estrategias de gestion del Area Comercial se proyectan mensualmente metas
que cada region debe cumplir, dentro de esta segmentacion se asignan lideres comerciales a un grupo
de entre (15) o (20) personas que representan la fuerza de venta, estos estan encargados de cubrir
todo el territorio nacional asignado por localidades; la compensacion y los incentivos desempenan
un papel crucial en el cumplimiento de metas con la fuerza de ventas (Abratt, 2023). Estos elementos
son herramientas efectivas para motivar, dirigir y recompensar el desempefio de los equipos
comerciales, lo que a su vez impulsa el logro de los objetivos en el canal de venta y la empresa.

2.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.
Este proyecto busca abordar un plan de mejoramiento continuo en la implementacion de
estrategias enfocadas a la fuerza de venta de Alpina.

Alpina ha experimentado una disminucion en sus ventas durante el transcurso del afio 2023,
llegando a un 14%, aproximandose al mismo porcentaje registrado durante el periodo de pandemia
en 2020 (Valora Analitik, 2021). Entre los factores criticos que han contribuido a esta situacion se
encuentra el hecho de que los consumidores colombianos estan empezando a migrar hacia otras
categorias, reemplazando los lacteos. Ademas, la entrada de nuevas marcas como Latti o Del Veccio,
ha intensificado la competencia, debido a que manejan precios mas competitivos.

El cambio de gobierno ha representado un golpe adicional para las empresas de consumo
masivo, debido a que la inflacién y los ingresos han afectado drasticamente la capacidad y frecuencia
de compra de alimentos basicos en la canasta familiar. Segun Kantar (2022) (Anexo 4), los hogares
colombianos prefieren marcas como Colanta y Alqueria, dejando de lado a Alpina debido a los
precios elevados de sus productos (La Reptiblica, 2021). Estos factores han generado un desafio para
Alpina en términos de retener y atraer a los consumidores, asi como de mantener su participacion en
el mercado de productos lacteos en Colombia; los hogares que eligen productos en establecimientos
de descuento, supermercados, cadenas y tiendas tradicionales representan el 36% del gasto total en
productos basicos (Portafolio, 2023). El canal tradicional ocupa un lugar destacado en Colombia al
representar el 35% de las ventas en el sector de consumo masivo y proyecta un aumento del 21,6%.
(Portafolio, 2023).

3. OBJETIVOS.

Objetivo General: Incrementar el valor total de las ventas en Colombia en un 5% en un periodo
de 12 meses, implementando estrategias enfocadas en la mejora continua de la venta efectiva a través
del fortalecimiento y capacitacion de la fuerza de ventas, la mejora de la comunicacion efectiva del
area comercial y el impulso de la toma de decisiones basadas en el analisis de datos en todos los
canales de distribuciéon por medio de un estudio de mercado.

Objetivos Especificos / Hipotesis:
1. Medicidén y analisis de desempeiio: Identificar KPI's clave, implementando herramientas

tecnoldgicas con el objetivo de utilizar datos para optimizar estrategias y lograr un
rendimiento multicanal continuo por medio de Qlik Sense.
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Capacitacion a la fuerza de venta: Identificar las debilidades y fortalezas del equipo
comercial relacionarlas con las necesidades que tiene cada canal de distribucion con el fin de
establecer indicadores que permitan disefiar contenido en la pagina de “academia comercial”
y establecer cursos enfocados al entrenamiento continuo de la fuerza de venta.

Fidelizacion de Clientes: Aumentar la tasa de retencion de clientes en los proximos 12 meses
mediante la implementacion de estrategias que fortalezcan la lealtad de los consumidores
enfocados en el canal TAT (Tiendas de Barrio).

4. METODOLOGIA

1.

Objetivo 1.

Realizar un formato de seguimiento por cada uno de los canales de venta en excel que permitan

identificar el cumplimiento de todas las marcas en cada canal por medio del uso de la plataforma
QIlik Sense.

2.

Qué: Establecer un sistema integral de medicién y andlisis de desempetio en excel.

Cuéndo: De manera progresiva en el proceso de gestion de ventas en un periodo de 12 meses.
Para qué: Mejorar la toma de decisiones estratégicas y operativas en el area comercial. Al
recopilar y analizar datos relevantes, se busca optimizar la eficiencia operativa, maximizar el
rendimiento de los canales de venta y las marcas del portafolio.

Objetivo 2.

Desarrollar y crear un curso en academia comercial con el objetivo de capacitar a la fuerza de

venta con el fin de acercar los equipos trabajo y motivarlos a la venta diaria de los productos.

3.

Qué: Capacitar a la fuerza de venta por medio de cursos creados por los alpinistas en la
pagina de "Academia Comercial" https://academiacomercial.alpina.com/inicio

Cuando: Durante un periodo de 6 meses se llevara a cabo el proceso de identificacion de
debilidades y fortalezas del la fuerza de venta.

Para qué: Impulsar y brindar herramientas que permitan desarrollar habilidades comerciales
a todo el equipo del area comercial por medio de cursos virtuales y puedan aplicar nuevos
recursos “en la calle”.

Objetivo 3.

Llevar a cabo un trabajo de campo que permita la recoleccién de datos de manera cualitativa con
tenderos del sector de Modelia en Fontibon.

Qué: Aumentar la tasa de retencién de clientes en productos del portafolio Alpina.

Cuando: Durante un periodo de 12 meses.

Para qué: Fortalecer la lealtad de los consumidores y promover la frecuencia de compra de
productos Alpina por medio de la experiencia de compra en el punto de venta.

5. RESULTADOS
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Objetivo especifico 1: Identificar KPI's clave, implementando herramientas tecnoldgicas con el
objetivo de utilizar bases de datos para optimizar estrategias y lograr un rendimiento multicanal
continuo por medio de Qlik Sense.

Para realizar este objetivo, se utilizd la herramienta de andlisis de datos, QuickSense que permite a
las empresas visualizar y analizar los datos de venta de forma filtrada con el fin de mejorar la toma
decisiones sobre la venta efectiva y mejorar la eficiencia en empresas como Alpina, Nestle, Ramo,
entre otras.

1. Medicion y analisis de desempeino.

El seguimiento de venta es una herramienta esencial para el Area Comercial. Proporciona
informacién actualizada sobre el rendimiento de las ventas diarias, lo que permite analizar métricas
tales como el volumen de venta, la participacion en el mercado y el grado de cumplimiento de los
objetivos. Esta informacion se puede utilizar para evaluar de manera precisa y oportuna el
desempenio de las ventas de cualquier categoria de producto.

1.1 Para iniciar la formulacién del seguimiento por canales se descarga una base de datos en
Qlik Sense, la plataforma de analisis de datos que permite a las grandes empresas
visualizar y analizar sus datos de forma rapida (Qlick Sense, 2023). Se ingresa en la
pagina principal a hoja “Sell- In” y se filtran los titulos por la marca, canal, oficina de
ventas, cadena, familia, venta efectiva en kilos y presupuesto en kilos.

1.2 Una vez tenga se tengan seleccionados los filtros en la plataforma de Qlik Sense, se hace
click izquierdo y se descarga la base de datos.

Figura 1. Inicio Qlick Sene.

En lalupa escribir el titulo
quequierefiltrar.

Qlik@ a “
o

Filtrary Filtrary
seleccionar seleccionar
todaslas todoslos
marcas. canales.

Fuente: Elaboracién propia.

1.3 Al momento de descargar la base de datos, se abrira un documento excel
automaticamente el cual se usara para realizar el seguimiento.

1.4 Se debe nombrar la hoja 1 como “Base de Datos o BD”.

1.5 Con los datos que se descargaron de Qlick Sense, se toman con el titulo. En la barra
superior en insertar se selecciona la opcidn “insertar tabla dinamica” en una nueva hoja
dejando una celda libre al lado izquierdo y la parte superior. Se nombra la hoja como
“Tabla Dinamica o TD” y se filtran los campos de la siguiente manera.

Ciencias

Administrativas



Pontificia Universidad

| JAVERIANA
Bogori

Trabajo de Grado 2023-30

Figura 2. Hoja Tabla Dindmica.

W Fitros
Mz

W Columnas

Filtros: Marca

Fila: Canal y Oficina
de Ventas

Fuw @ -

X valores
Suma de Presup 5
Valores: Venta

Efectiva en Kilosy
Presupuesto en Kilos

+
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Fuente: Elaboracion propia.
1.6. Se verifica en la tabla dindmica que quede en el siguiente orden y en las celdas libres se
inserta la férmula “=Canal&Oficina de Venta”, luego se arrastra la férmula hacia abajo.

Figura 3. Tabla Dinamica.

Aparece el presupuesto
asignado de cada marca y
canal al inicio de cada mes.

Aparecen las Oficinas de Aparecen el valor en pesos de
ventas " Bogotd, Medellin, la venta efectiva del producto
Cali, Bucaramanga, Galapa, en el canal y la oficina de

Ibagué, Pereira” ventas

Aparecen las
iniciales de cada
canal

o )

Oficinade Venta§ Sumade Venta Efectivaen Kilo§ Suma de Presuuesto en Kilo§

ATLBogota ATL Bogota Valor x Valor x
canal |~ Cficina Wentas |=
[EEE | AT |Bopats

inserte laférmula “=Canal&Oficina de Venta”
al ladi izquierdo dela tabla dindmica

Fuente: Elaboracién propia.

1.7. Se debe abrir una nueva de hoja de excel en el mismo archivo, nombrela como
“Seguimiento”, se inserta en la parte superior izquierda los dias habiles y transcurridos.

Figura 4. Hoja Seguimiento Excel.

Corresponde atodos los dias del
mes en curso sin contar
Domingosy Festivos.
Ejemplo Octubre 2023

Correspondealos dias
transcurridos a la fecha.
Ejemplo Octubre 9

Fuente: Elaboracién propia.

1.8. Para comenzar a formular el seguimiento se inserta un listado en la celda 8A hacia
abajo con la palabra “Total+ Inicial del canal”, en total son seis canales.

1.9. Se debe insertar una nueva columna en la 8B la inicial del canal y al final inserte una

nueva celda con “Total General”.
Figura 5: Hoja 1 Excel.
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Celda 8B
"Inicial del
Celda 8A Canal"
"Total + Canal "
Total TAT j TAT
Total SE SE
Total CM CM
Total ALT ALT
Total DR DR
Total IS IS
Total general

Fuente: Elaboracion propia.

2.0. Se abre una nueva columna para identificar el objetivo de venta en kilos que tiene la
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®
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marca en el mes, el cual hace referencia al presupuesto en kilos y se inserta la formula =si.
Error (buscarv (total canal, selecciona la tabla dindmica, la columna 5 que es donde esta la

suma del presupuesto en kilos, falso,)0) para que traiga a la columna el dato de objetivo

mensual de la marca y el canal que se desea.

Figura 6. Hoja 1 Excel

Insertar férmula "SI.ERROR"del total
del canal y "BUSCAR V" tomando la
tabla dindmica.

| CANAL [o]: 10 {c]
=51.ERROR(BUSCARV/(A8;5A585:5E5325;5;0);0)

Total TAT

Fuente: Elaboracion propia

2.1. Se inserta una nueva columna con la venta efectiva en kilos y se repite el paso anterior;
se inserta la formula =si.error(buscarv(total canal,selecciona la tabla dinamica, la columna 4

que es donde esté la suma de la venta efectiva en kilos,falso,)0) para que traiga el dato.

Figura 7. Hoja 1 Excel

Insertar férmula "SI.ERROR" del total
del canal y "BUSCAR V" tomande la

tabla dindmica.

=5I.ERROR(BUSCARV(A8;$A$86:$E8151;4;);0)

Total TAT TAT

Fuente: Elaboracion propia.

2.2. Se inserta una nueva columna con la proyeccion de venta formulando la venta efectiva

en kilos dividido los dias transcurridos por los dias hébiles.

Figura 8. Hoja 1 Excel

BD

Insertar férmula =Venta Efectiva en
Kilos, dividido dias transcurridos *dias
hébiles

CANAL OBJ KG VE KG PROYECCION

— = - [D8/scs3*scs?
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2.3. Se inserta una nueva columna con el porcentaje del cumplimiento que lleva el canal
tomando el objetivo en kilos y dividiéndolo en la proyeccion, y se coloca el formato de

porcentaje.

Figura 9. Hoja 1 Excel

PROYECCION

CUMPLIM.

"Objetivo kilos /proyeccién”
colocar formato de porcentaje.

Fuente: Elaboracion propia.

2.4. Se selecciona la columna “cumplimiento” y

selecciona el conjunto de reglas con semaforos.

Figura 10: Hoja 1 Excel

se inserta un

Insertar formato
condicional con
semaforos.

formato condicional, se

Porcentajes
asignados para dar
el ejemplo.

CUMPLIM.
74%

72%

146%

113%

67%

76%

Total TAT TAT
Total SE SE
Total CM CM
Total ALT ALT
Total DR DR
Total Is s
Total general

Fuente: Elaboracion propia.

PICIFIFIEIE]E]

87%

2.5. En el formato condicional se debe establecer que, si el porcentaje es mayor o igual a 95%
aparezca un indicador verde, si el cumplimiento est4 entre el 95% y 85%, aparezca un
indicador amarillo y si el cumplimiento es menor de 85% aparezca un indicador rojo.

Figura 11. Hoja 1 Excel

Estilo: Conjuntos de iconos [

lconos:  personalizado ]
Mostrar icono dnicamente

Mostrar:
@ @ cuandoelvalores

0 B cuando<095y

2 @ cuando<085

Editar regla de formato

Opciones: Invertir criterio de ordenacién de iconos

Valor

O s 5

B oss &

Cancelar

Tipo
Nomero [

Nimers @)

Fuente: Elaboracién propia.

2.6. Se realiza el mismo procedimiento para montar seis (6) tablas iguales en la hoja
“Seguimiento” para revisar cada canal “CM, TAT, IS, ALT, SE, DR” y cada region
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seglin la marca que usted elija “Bogota, Medellin, Cali, Galapa, Bucaramanga, Ibagué,

Pereira”. Deben quedar hechas las tablas de la siguiente manera.

Figura 12. Hoja 1 Excel

Se escriben las

Se formula la
columna con el
“canal + region"

1SBogota

ISMedellin
ISCali
ISBucaramang;
ISGalapa
ISIbagué
ISPereira

regiones

Y

Se formula la celda con "SIERROR y BUSCARV"

con Ia tabla dinimica

y

\semmcsfumuh oo
Kilos/ Proyeccién” pasamos el valor
Insertamos formula "= Venta a%yle e e

efectiva / dias trascurridos® dias

habiles"

\

)

Le asignamos

REGION
Bogota

OBJ KG

=4

VEKG

=

PROYECCION

CUMPLIM.

90%

ST titulos a las tablas
15 / Institucional”

Medellin

79%

Cali

86%

Bucaramanga

102%

Galapa

75%

Ibagué

83%

Pereira

Oooeoeo

105%

TOTAL

Fuente: Elaboracién propia.
2.7. Para identificar el seguimiento de cada marca en el formato debemos dirigirnos a la

hoja “Tabla Dinamica”, filtrar y seleccionar

“la marca”; segun se filtra el diagnostico

cambiara automaticamente ya que todo esta vinculado a la misma base de datos.

Figura 13. Hoja 1 Excel

83
84

85
86
a7
88
89
90
91
92
93

Fuente:

\LTBogota
ILTBucaramanga
\LTCali
\LTGalapa
\LTIbagué
\LThedellin
\LTPereira

‘otal ALT

Marca @3 Nplu
Canal |~ | Oficina Veentas
- ALT Bogota
ALT Bucaramanga
ALT Cali
ALT Galapa
ALT |bagué
ALT Maedellin
ALT Pereira
Total ALT

Elaboracién propia.

Filtre la marca que quiere revisar
en la tabla dindmica

Marca 5

N o rr—

Arequipe
BonYurt

Yogo Yogo
Queso Sabana
Avena

Yogurt
Alpinette
Cremosino
Leche

Limiar filtro

Objetivo especifico 2: Identificar las debilidades y fortalezas del equipo comercial relacionarlas
con las necesidades que tiene cada canal de distribucion con el fin de establecer indicadores que

permitan disefiar contenido en la pagina de “academia comercial” y establecer cursos enfocados al

entrenamiento continuo de la fuerza de venta.

La capacitacion a la fuerza de venta es un pilar fundamental para las empresas de consumo

masivo, este “entrenamiento” permite a los vendedores mantenerse informados de los nuevos

lanzamientos y campanas y posibilita una nueva forma de familiarizarse con la empresa
desarrollando nuevas habilidades y conocimientos. La capacitacion en plataformas digitales es una
forma eficaz de brindar nuevos conocimientos y habilita la posibilidad de minimizar costos
operativos que generan valor agregado a sus trabajadores.

Para el desarrollo de este objetivo se llevo a cabo la creacion de un curso enfocado a la
fuerza de venta de Alpina, ya que éste contiene el mdédulo en el que se permite una mejor
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asociacion de conceptos ya que se construyo con el fin de que los alpinistas logren desarrollar
destrezas e impulsen su creatividad en su entorno comercial.

e En el siguiente link se puede observar el médulo tedrico enfocado a la capacitacion de la
fuerza de venta, el cual se realizo para el desarrollo de este objetivo. (Anexo 7).
https://www.youtube.com/watch?v=w4cLDsuiTl8 Fuente: Elaboracion Propia.

e En este link puede observar un video del desarrollo de un juego que les permitira asociar
definiciones a la construccién de marca. (Anexo 8).
https://www.youtube.com/watch?v=B7SBanBnqYo Fuente: Elaboracién Propia.

Objetivo especifico 3: Aumentar la tasa de retencion de clientes en los préximos 12 meses mediante
la implementacién de estrategias que fortalezcan la lealtad de los consumidores enfocados en el
canal TAT (Tiendas de Barrio).

Las salidas de campo son métodos implementados en las empresas de consumo masivo,
debido a que el 55% de la venta efectiva proviene de las tiendas de barrio; asi mismo, tiene como fin
identificar el comportamiento de productos dentro de las tiendas y se caracteriza por ser una de las
herramientas mads valiosa para aquellas empresas que desean comprender el mercado y las
impresiones de sus clientes. Al observar a los clientes en su entorno natural, la fuerza de ventas
puede obtener una visidn real de sus necesidades y preferencias e identificar oportunidades de
venta y mejorar su servicio. A continuacion se realiza el detalle de la salida de campo y de los
resultados:

e Eljueves 19 de Octubre se llevé a cabo una salida de campo en los alrededores de la
localidad de Fontibon, Modelia, con el fin de interactuar con los tenderos y llevar a cabo un
ejercicio de observacion en las tiendas de barrio del sector, en total se entré a 16 tiendas
entre la carrera 75 y la carrera 82 en Bogota que incluian tiendas de barrio, D1, fsimo y ARA
(Anexo 9).

e Sellevaron una serie de preguntas para conversar con los tenderos y recopilar sus
impresiones con el permiso de cada persona, que apoy¢ la investigacion se recopilaron
fotos de las géndolas y estanterias.

Preguntas:

(Cada cuanto realiza pedidos de mercancia?

¢Como se ha comportado la frecuencia de compra este afio?

(Qué producto es el que mas se vende en su tienda?

(Creen que prefieren x o y producto por precio, calidad o sabor?

(Generalmente recibe promociones por parte de la fuerza de venta?

(Qué cree que puede fidelizar mas al cliente al momento de comprar un producto?

oGk W=

1. ;Cada cudnto realiza pedido de mercancia?

Tenderos. | Respuesta.
9 Respondieron que realizaban pedido 1 una vez a la semana o cada 15 dias
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Respondieron que realizaban pedido 2 veces a la semana

Respondieron que realizaban 3 veces a la semana

2.

(Como se comporta la frecuencia de compra este afio?

Tenderos

Respuesta

1

“Ya no puedo seguir haciendo pedidos como antes porque colocaron
un D1 al lado de mi tienda y la gente prefiere entrar alla, que
comprarme a mi, lo que mas vienen a comprar es fruta y verdura
porque son cosas que no venden ahi en el D1”

“Las personas ya casi no estan comprando, por ahi uno reconoce a dos
o tres personas que compran los Domingos o Lunes lo de la semana
para llevar a la casa y eso que antes eran cuentas de 50.000, ahora
mucha gente solo lleva 20.000 o 10.000 en productos porque todo esta
caro.”

3.

¢Qué producto es el que mas se vende en su tienda?

Tenderos

Respuesta

Leche

2 v i v
“ La leche es la que mds se me vende en la tienda porque muchas veces
nos ofrecen promociones y eso hace que la gente la lleve mas” “Porque
llevan para la semana.”

BonYurt

“Mucha gente viene a comprar BonYurt o las onces del colegio de los
nifos, hay personas que no puedn hacer mercado en los almacenes
grandes y compran a diario y eso que el BonYurt es un producto muy
caro, el YogoYogo es barato, entonces ese les gusta.”

Queso

“ El queso me lo llevan mucho especialmente el tajado , yo también
vendo tajado por cuartos y media libra, hay veces que es mas barato que
el que me traen aqui y muchas veces se me vence porque tiene la fecha
corta.”

4.

(Creen que prefieren x o y producto por precio, calidad o sabor?

Si

e “Muchas personas prefieren llevar lo mismo que siempre
compran, es como la leche ya cada quien sabe lo que le
gusta y no que no le gusta”

e “Yosiempre llevo en mi mercado lo mismo que compro
siempre, desde que llegé D1 a mi me encanta comprar el
Griego de aqui, no me gusta el otro”

e “Yo llevo siempre queso alpina, me parece que el de otras
marcas no es rico y el que me vende aqui el sefior es muy
grasoso”

e  “Yo veo es que la gente compra lo mas barato porque no

hay plata”
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e “Sinceramente yo llevo lo que me sale mas barato, aqui
cerca me quedan las 3 tiendas y si no consigo en un lado me

voy para el Ara o el [simo”

5. ;Generalmente recibe promociones por parte de la fuerza de venta?

Si e “A nosotros nos hacen promociones, por compra de
producto, entre mas compremos, nos hacen mas descuento,
por ejemplo en la leche alpina”.

e “Aqui me ha llegado Postobon con las promociones de los
jugos y las gaseosas y ahorita nos estan regalando Bilac en
Bolsa, pero no se vende mucho”

No e “No mucho, la verdad es que como yo pido cada 15 dias es

muy dificil que me ofrezcan, eso si nos invitan a concursar

por premios”
“ . . ,

e “Hace mucho no recibo promociones, eso lo hacen mds por
temporadas, como cuando entran los nifios a los colegios o
por ahi en diciembre con la natilla.”

6. ¢ Qué cree que puede fidelizar mas al cliente al momento de comprar un producto?

Respuestas e “Las promociones, aqui se llevan mucho los empaques que es
un pague 8 lleve 10 “

e “Alas seforas les gusta comprar los regalarles, son de esos
productos que le amarran vasos o pocillos”

e “Aqui me viene mucha gente a reclamar cucharas y jarras con
los empaques de la avena o la leche, ayer que era Miércoles
llegaron dos personas como a las 5 0 6 de la tarde”

6. CONCLUSIONES.

Objetivo 1.

El seguimiento diario de venta por canales es una herramienta fundamental para la toma
de decisiones dentro del area comercial, ya que este proporciona informacién precisa y
actualizada sobre el rendimiento de las ventas de cada producto y permite a la empresa
identificar tendencias y oportunidades de mejora en cada region.

Esta informacidn permite que la fuerza de venta identifique como estan funcionando sus
ventas en cada canal. Por ejemplo, si se observa que la venta de BonYurt esta cayendo en
los mini mercados y esta por debajo del 85%, se pueden tomar medidas para identificar
causas de la frecuencia de compra en este canal.

Los histdricos recopilados permiten evidenciar una tendencia en el desempeno de las
ventas en el futuro. Por ejemplo, si se observa que las ventas de quesos frescos estan
aumentando en el canal moderno, se puede estimar y aumentar la produccion de quesos.
El cumplimiento de venta permite evaluar si se esta cumpliendo la meta que se genera a
comienzo de cada mes; por ejemplo, si se tiene como objetivo vender 1.000 toneladas de
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avena destinada al canal institucional el seguimiento da a conocer cdmo se mueve el
mercado a diario dentro de la empresa por medio de la columna de cumplimiento.

Objetivo 2.

Con la informacién que brindamos en el curso se puede conocer que un producto puede generar:

Diferenciacion: Al comunicar el alma de marca en el punto de venta, se puede diferenciar
la marca de sus competidores y crear una experiencia tinica para los consumidores. Al tener
una personalidad y valores distintivos, se puede destacar frente a otras marcas y atraer a
los consumidores que se identifican con esos valores.

Conexidon emocional: Al comunicar el alma de marca en el punto de venta, se puede crear
una conexion emocional con los consumidores. Cuando el consumidor se identifica con los
valores y la personalidad de la marca, es mas probable que se sientan atraidos y
comprometidos con la marca.

Fidelizacion de clientes: Al comunicar el alma de marca en el punto de venta, se puede
fidelizar a los clientes existentes. Si el consumidor se siente conectados emocionalmente con
un producto, es mas probable que sean leales a la marca y hagan una recompra.
Fortalecimiento de la marca: Al comunicar el alma de marca en el punto de venta, se puede
fortalecer la imagen y reputacion de la marca. Cuando los consumidores perciben a la
marca como auténtica y coherente en sus valores y personalidad, se refuerza su imagen y se
puede mejorar su reputacion.

Los juegos en linea son una herramienta eficaz para capacitar a la fuerza de venta ya que
resultan atractivos, interactivos y personalizados. Pueden ayudar a los vendedores a
aprender nuevos conceptos, practicar sus habilidades y desarrollar confianza al momento
de vender. (Anexo 8). https://www.youtube.com/watch?v=B7SBanBngYo. Segtin un estudio
realizado por la Universidad de los Andes, el 70% de los colombianos aprenden jugando, el
estudio se llevo a cabo con una muestra de 1.000 personas de todo el pais (Carrefio, 2023 ).

Objetivo 3.

e Pregunta 1: En las empresas de consumo masivo se clasifican las tiendas de barrio
como tienda oro, plata y bronce y suelen ser tiendas pequenas, familiares ubicadas en
zonas comerciales. El término "oro, plata y bronce" se refiere a la clasificacion de las
tiendas segiin su tamafio y ubicacion. Las tiendas oro son las mas grandes y estan
ubicadas en zonas urbanas que realizan pedidos de 2 a 3 veces a la semana. Las tiendas
plata son de tamafio mediano y estdn ubicadas en zonas suburbanas y realizan de 1 a 2
pedidos semanales, con frecuencia. Las tiendas bronce son las mas pequefias y estan
ubicadas en zonas suburbanas y realizan pedidos 1 vez a la semana o cada 15 dias.
Seguin datos de Fenalco, las tiendas de barrio generan el 17% del empleo en Colombia,
lo que equivale a mas de 1,7 millones de puestos de trabajo (Vazquez, 2023).

e Pregunta 2: Seguin un estudio de Kantar, la frecuencia de compra de las personas en las
tiendas de barrio en Colombia es de 91 veces al afio, lo que equivale a una visita cada 4
dias en el 2021 (Kantar, 2023); las tiendas de barrio ahora se enfrentan a una serie de
desafios, debido a la llegada de los hard discount y el comercio electrénico. La
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frecuencia de compra de las personas en las tiendas de barrio se ve influenciada por el
tamarfio del hogar, el ingreso familiar y la ubicacion de la tienda.

e Pregunta 3: Durante el recorrido que se llevé a cabo, se identificé que al menos tres
personas buscaban un producto en especifico, sin importar la marca, sino el precio mas
bajo. Sin embargo, se logré evidenciar notar que para algunos productos, los usuarios
hacian caso omiso al tamafio del empaque y no revisaban la cantidad de producto que
estan comprando. Asi mismo, se observd una tendencia en las compras de las personas,
y es que estas se hacen a partir de una necesidad, no por ocio y se llevan productos de
la canasta basica familiar. Segtin un estudio realizado por “La Republica”, los hogares
colombianos gastan mas dinero en alimentos basicos, como carnes, leche y productos
de panaderia (Arenales, 2023) (Anexo 10).
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Anexo 1.
RESULTADOS FINANCIEROS DE ALPINA 2022
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Un contexto inflacionario complejo impacta la frecuencia de compra de los fabricantes tradicionales quienes a su vez
reducen sus niveles de consideracién futura - B consumidor colombiano principalmente en las categorias de consumo
masivo estan abierto a interactuar y conocer diferentes soluciones. Alpina se mantiene como una marca resiliente al ser el

fabricante mas considerado.
¢Qué tanto consideran las marcas de la macro categoria?

@O0 =@ e A = ®

Nivelesde mayor a2 ola2 20 a1 222 Ola 2 2022 a1 2022 Ola 2 2022/l 2022 Ol 2 2028 a1 2022 O 22022 Ol 2022 a2 2022 1 202 Ola 2 202] 012022 O
(128) 83 87 8 84 8 83 8  83V| 8 82 79 81 78 80 8 79V 8 79 78 77
= Seria mi primera
eleccion 35
m ES
53 [l 40 e
= La consideraria
seriamente
= La podriallegar a 20 [l 46
considerar . 35 [l 4 A
- El A
No la consideraria
A A
4 s 4l T4l g o Tl Tst Tl Ten T
709 797 | 799 792 797 794 | 795 791 | 795 792 | 79 791 79 796 | 797 700 | 795 790 | 795 793
Demogriticos Cali Medellin cal 16a24afios  Barranquila  Medellin Bogota cali Mujer cali 16a24aftos
12 90% 86% 88% 87% 90% 1% 86% 86% 84% 83% 79%
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AREA COMERCIAL / ALPINA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

+ 7 de cada 10 personasen Colombia buscan motivadores de
consumo de alimentos saludables y responsables con el medio
ambiente (Portafolio, 2022)

+ Segun Nielsen el valor total de ventas en Colombiaen la

+ Elingreso de nuevos competidores al mercado le ha quitado al
menos 12 puntos de share a Alpina, como del Vecchio
(Semana, s.f.).

+ A nivel mundial se presenta una escasez de grasay de aceites

* EXTERNAS Categoria de quesos frescos aumenté un 47% (Portafolio, s.f.) para producir alimentos como la mantequilla, quesos y cremas
+ 5 de15 empresas mas innovadoras pertenecen alaindustriade | (La Republica, 2023).
bebidas y alimentos en Colombia segan el Ranking de + Los colombianos gastan més en la canasta basica familiar
Innovacion empresarial (Hernandez, 2023) debido a la inflacién, sin embargo, las unidaes de compra
* Incrementar al menos un 1% la experiencia de compray decrecen en las compadiias de consumo masivo alrededor de
consumo de un cliente aumenta el ingreso de venta netade un 15% (EI Nuevo Siglo, 2023).
una compaiiia (SYSTEC, 2022) + Enel mundo y en Colombia se ve afectado el precio en la
+ Incursionar enel canal institucional ya que el canal de venta canasta familiar y de insumos por el incremento del precio
que mejor rentabilidad brutadeja a lamarca graciasa los fertilizantes que se importaban desde Rusia. (Portafolio
+ INTERNAS grandes volamenes de ventade productos ( Informacion 2022) '
Interna Nielsen). *la falia de capacitacion a la fuerza de venta lleva a la falta de
+ Estructurar de mejor manera el plan de academia comercial, - pacitacl ,
de manera que se tenga en cuenta que motiva al vendedor en seguimientoy me@'c""? gdeqqada dg los resultqdos de ventas,
punto de venta. lo que dificulta la identificacion de dreas de mejora y la toma
+ Vendedoresbien capacitados brindan un servicio al cliente de decisiones informadas. o
+ Lainflacion en Colombia ha hecho que la materia prima
incremente y por ende los precios de cada preducto suban y
FORTALEZAS FORTALEZASY OPORTUNIDADES FORTALEZAS/ AMENAZAS

+ Alpina es la primera empresa colombiana en recibir el
selloa la excelencia en Sostenibilidad. (PYM, 2021)

+ Segun Portafolio el éxito de Alpina esta enfocado en
la calidad de los productos. (Portafolio, 2022)

+ Alpina es una empresa que busca que las personas se
identifiquen con la marca, por ello realizé su cambio
de imagen.(Portafolio, 2021)

+ Segun La Republica, Alpina invierte alrededor de 50
millones de pesos nuevas tecnologias, ciencia e
innovacion de nuevos productos. (Arenales, 2022)

+ Alpina posee un gran posicionamiento en el top of
mind del consumidor gracias a su calidad en los
productos y antigiiedad en Colombia

+ Alpina posee un gran porcentaje del market share a
nivel Colombia en la cateogoria de quesos del 13.1%
(Nielsen 2023)

+ Cuenta con un portafolio de productos que son
tradicion en el consumidor colombiano como lo son

+ Ingresar aun nuevo segmento de mer cado que leapunte a
lasostenibilidady al consumo saludable:

o Implementar productos con etiquetas como “orgénico", “fair
trade" o "rainforest alliance certified" para garantizar que estas
comprando alimentos producidos de manera responsable.

o Ingresar con alimentos veganos que garanticen que se esta
contribuyendoa un sistema alimentario mas sostenible.

+ Desarrollar nuevaslineasde empaque para el portafoliode
quesosya que representa el 32% de ingresosdela
compaiiia:

o Crear empaques y cuias compartidas con diferentes referencias
de quesos con empaques reutilizables o envoltorios de tela.

o mplementar nuevos sabores de quesos frescos, acompadiados
con especias, frutas o hierbas frescas.

+ Alianzasestratégicasconempresasquecreanvalor,
equidad y diversidad

o Colaborar marcas y fundaciones emergentes lideradas por

+ Estrategia pararecuperar Shareteniendoen cuenta que
Alpina esuna de lasempresaslider de quesosen
Colombia:

o Examinar las estrategias de precios, promociones, publicidad
y otros factores que podrian estar dando a la competencia una
ventaja en el mercado.

* Invertir enalianzasestratégicascon otr ospaises

o Crear alianzas con productoras de leche y grasa en otros
paises para importar la grasa directamente con un proveedor
y cubrir la demanda de grasa que hay en Alpina.

* Innovar lineasde produccion con empaques mas
pequefios

o Apostar a nuevos formatos de desgramaje paraser asequibles
enprecioy calidad en todos los canales de venta.

* Implementacion del programa de capacitacion.

o Llevara cabo las sesiones de capacitacion de acuerdo con el
programa definido. Asegurar de que los vendedores tengan
acceso a los recursos necesarios y realicen un seguimiento
del progreso de cadauno.

DEBILIDADES

DEBILIDADES/ OPORTUNIDADES

DEBILIDADES/AMENAZAS

+ Alpina ha disminuido sus ventas en Toneladas
2022 vs lo transcurrido del 2023 en un 14% casi
llegando al mismo porcentaje del periodo 2020 en
pandemia (Valora Analitik, 2021)

+ No exite una persona que regule los PVP en cada
canal y eso afecta la percepcion de las personas en
el punto de venta ya que nos perciben caro "precio
de ventaal publico” (PVP)

+ Segun Kantar, los hogares colombianos prefieren
Colantay Alqueria dejando de lado Alpina por
sus elevados precios. (La Republica, 2021)

+ Poco porcentaje de cumplimientoen la cuota de la
fuerza de ventas Canal Moderno -20%
cumplimiento, Canal Institucional -33%, Super
Etes -24% (Nielsen 2023)

+ Caidade ventasen el canal Institucional del 20%
en quesos vs el aiio anterior ( Informacion Interna
Nielsen 2023).

+ La fuerza de venta desconoce a diario el
movimiento del selliny el sell out de las marcas

+ Implementar una estrategia que incrementela ventavalor y en|
unidades basado en la experiencia:

o Crear experiencias de compra personalizando productos en eventos
especiales, brindando un producto exclusivo.

o Crear campaias publicitarias que evocan sentimientos de felicidad,
satisfaccion o alivio relacionandolo con un producto alpina.

+ Implementar factoresdiferencialesenlosproductospara que el
consumidor no migrea otrasmarcas:

o Alianzas con influencers que estén interesados en la sostenibilidad
y el consumo saludable para promocionar el producto, ya que su
audienciase sentiramas inclinada a adquirir productos que sean
afinesa los valores que defiende su influencer preferido.

+ Ofrecer productosde calidada un precioreducido:

o Por medio fechas de caducidad o de bajo consumo, lanzara la
venta un producto de fechacorta conméaximo 7 dias de vida til
€on un precio més bajo.

o Hacer promociones con productos que no tengan buenarotaciony
amarrarlos con un producto que genere lacompra de ambos.

+ Seguimient de Venta.

o Implementar un seguimiento de venta diario de manera que los
canales puedan leer su venta efectivaensell iny sell out.

+ FidelizaciéndelosClientes:

o Ofrecer incentivos y recompensas para mantener a los
clientes leales y satisfechos con lamarca

o Resaltar en cada producto los claims de cada unoy
generar amor de marca por sus beneficios de consumo.

+ Abrir una finca Alpina:

o Producir lamateria prima de Alpina como plan piloto para
evitar depender de todos los proveedores locales y seguir
produciendo leche de alta calidad y generando empleo.

+ Estrategiaqueevite la rotacion de per sonal:

o Realizar unas investigaciones salariales paraasegurar que
se estan ofreciendo salarios y beneficios competitivos en
comparacion con laindustriay la competencia.

o Ofrecer convenios con universidades que permitana todos
los trabajadores crecer y aprender en el rol que desempeiia
dentro de la empresa.

o Identificacion de concpetos basicos que debe conocer la
fuerza de venta para entender la venta efectiva.

- Anexo 6.
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- Anexo 7. https://www.youtube.com/watch?v=w4cLDsuiTI8
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Juego “"Alma de Marca *
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Brand Core
Essence Identity

Brand Power

Brand Customer Relationship

Brand Positioning

Extended
Identity

pu.

Médulo 1"Tedrico"

1.Bi ida : Video Bi id

2.0bjetivo: ; Cual es el fin del curso?

3.Introduccién: Breve descripcion del area
Comercial Alpina

U4.Cuerpo: Componentes del Alma de la
Marca

5.Ejemplos: alma de la marca

6.Juego

Los chicos no la pasan bien
debido a las presiones que
viven a diario.

y

Dinamicas
A. Un Examen de
Respuesta Maltiple
B. Un Juego
C. Un diccionario con
Palabras Clave o
Desconocidas

Reconocimientos
A. Diplomas
B. Anchetas de
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- Anexo 10.

LAS TENDENCIAS DE CONSUMO DE ALIMENTOS EN 2022

Los colombianos gastaron

&8 $242,5 billones en alimentos en 2022

® Corresponde a 39,2%
de los ingresos familiares

(ategorias de mayor gasto Porcentaje del gasto | Gasto en billones de pesos
1 (amesy derivados 7,3% I 46,4
2 lechey derivados de ldcteos 3,7% 23,6
3 Panaderia 1,9% W 13,5
4 Aceites para consumo humano 0,9% 1 5
5 (afé 0,5%! 3
6 Chocolate de mesa 0,3%] 2,7
7 Verduras: secas, enlatadas o empacadas |  0,4% | 23
8  Helados 0,3%] 2,06
9 Alimentos para bebé 0,3%] 2,01
10 Condimentos 0,20% | 15

Fuente: Andi / Gréfico: LR-MN
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