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RESUMEN

TITULO: FORMULACION DE UN NUEVO MODELO DE DISTRIBUCION
PARA LA EMPRESA GASEOSAS HIPINTO EN EL AREA METROPOLITANA DE
BUCARAMANGA!

AUTORES: EDWIN FABIO PABON PEREIRA
JORGE LUIS VARGAS CELY?

PALABRAS CLAVES: Estudio financiero, Sistema de Distribucion, Tercerizado,
Costos operativos.

DESCRIPCION:

El presente documento esta basado en proponer un nuevo modelo del sistema de
distribuciéon secundario para la empresa GASEOSAS HIPINTO S.A.S en el area
metropolitana de Bucaramanga, con el fin de presentar una propuesta de mejora
principalmente a los niveles de servicio al cliente y reduccion de costos operativos.
Para ello se realizd inicialmente una indagacion de fuentes primarias en la
empresa de estudio para establecer la situacién actual del proceso de distribucion,
posteriormente se hace el analisis de la informacion y se obtiene informacion de
como se llevan a cabo estos procesos en otras empresas del mismo sector.
Después de realizar los andlisis correspondientes se plantea la propuesta del
nuevo modelo de distribucion donde se propone pasar de un modelo tercerizado a
un modelo con personal directo, a continuacion se hace el analisis financiero con
el fin de establecer el impacto que tendria la puesta en marcha del modelo
propuesto, seguidamente se realiza una comparacién financiera entre el modelo
actual vs el modelo propuesto para el afio inmediatamente anterior (2016) y con el
resultado del estudio se determinan las conclusiones donde se demuestra la
viabilidad de la propuesta ya que se tendria una reduccién en los costos
operativos después de la puesta en marcha del nuevo modelo y se mejorarian los
procesos logisticos prestando un mejor servicio al cliente. El documento finaliza
con las recomendaciones pertinentes para los interesados.

! Proyecto de Grado
2 Facultad de Ingenierias fisico-mecanicas. Escuela de estudios industriales y Empresariales. Especializacidn
en Evaluacion y Gerencia de Proyectos. Director: Ing. Javier Eduardo Arias
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ABSTRACT

TITLE: FORMULATION OF A NEW MODEL TO DISTRIBUTION FOR THE
COMPANY GASEOSAS HIPINTO IN BUCARAMANGA’S METROPOLITAN AREA?®

AUTHORS: EDWIN FABIO PABON PEREIRA
JORGE LUIS VARGAS CELY*

KEYWORDS: Financial study, Distribution system, Outsourcing, Operating costs.

DESCRIPTION:

The present document is based on proposing a new model of the secondary
distribution system for the company GASEOSAS HIPINTO S.A.S in the
metropolitan area of Bucaramanga, in order to present a proposal of improvement
mainly to the levels of customer service and reduction of operating costs. For this,
an initial investigation was carried out of primary sources in the study company to
establish the current situation of the distribution process, subsequently the analysis
of the information is done and information is obtained on how these processes are
carried out in other companies of the same sector. After carrying out the
corresponding analysis, the proposal of the new distribution model is proposed,
where it is proposed to move from an outsourced model to a model with direct
personnel, then the financial analysis is done in order to establish the impact that
the implementation would have Of the proposed model, then a financial
comparison is made between the current model vs. the model proposed for the
year immediately preceding (2016) and with the result of the study the conclusions
are determined where the feasibility of the proposal is demonstrated since there
would be a reduction In operational costs after the start of the new model and
improve the logistics processes by providing better customer service. The
document ends with relevant recommendations for stakeholders.

3 Degree Project
4 Faculty of Engineering Physical-Mechanics. School of Industrial and Business Studies. Specialization in
Evaluation and Project Management. Director: Ing. Javier Eduardo Arias.
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INTRODUCCION

Para las empresas de consumo masivo y en especial para aquellas que estan en
el sector de las bebidas no alcohdlicas, es determinante e importante el modelo
distribucion que utilizan para comercializar sus productos, debido a que es este
quien cierra el ciclo de la venta; y también el que garantiza que el producto llegue
al consumidor final con los requerimientos minimos exigidos por este, tales como
Optimas condiciones de entrega, tiempos adecuados, calidad en la entrega,
vehiculos de transporte adecuados, entre otros factores; que no son otra cosa que
las caracteristicas de entrega que se requieren para llevar los productos hasta el
cliente; y la buena practica y/o ejecucion de todos estos factores generan un valor

0 un reconocimiento por parte del cliente hacia la empresa que comercializa.

Es claro que al sector bebidas no alcohdlicas cada dia estan ingresando nuevos
competidores o marcas, los cuales buscan ganar una mejor participacion en el
mercado existente, para lo cual cada competidor debe generar y aplicar las todas
las ventajas competitivas que tiene o crearlas, para aplicarlas sobre los
competidores menores o débiles; esta experticia se logra gracias a la experiencia

ya adquirida y a las herramientas con las que cuenta y utiliza cada uno de ellos.

Debido a lo anterior este trabajo pretende plantear un modelo de distribucion
directa para la Empresa Gaseosas Hipinto, basado en reducir los costos
operativos y mejorar las operaciones finales de entregas de productos, y no la red
de distribucién existente en la empresa, la cual est4 planteada y ejecutada bajo un
direccionamiento estratégico; con este modelo de distribucion planteado para este
trabajo (Distribucién directa) se desea reducir los costos operativos de la empresa,
que actualmente utiliza un modelo tercerizado, que presenta novedades con los
indicadores de servicio al cliente el cual ha mostrado una tendencia negativa en el

ultimo afo.
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Es importante referir algunos trabajos desarrollados como el presentado por.
Guitart® El cual centra su investigacién en diez y siete casos empresariales, en
diferentes topicos de la subcontratacion, que incluye la funcién de distribucion.
Sobre este Ultimo punto en particular, identifica ventajas y riesgos asociados, al
tomar la decisiéon de entregar a un tercero esta actividad; por otro lado, Garcés®
expone un modelo sustentado en Deming (PHVA), de entregas directas como
estrategia de reduccion de costos logisticos de distribucibn en empresas de
consumo masivo, dichos resultados obtenidos fueron cuantificados, mediante
reducciones del costo logistico de distribucién de 1,5 puntos absolutos en una
zona piloto, manteniendo la calidad del nivel de servicio logistico.

5> GUITART L. La ruptura de la cadena de valor, como consecuencia de la subcontratacién. De la
subcontratacion tactica a la estratégica. Barcelona-Espafia 2005. Trabajo doctoral. U. de Barcelona

6 GARCES, C. Modelo de entregas directas para la reduccién de costos logisticos de distribucién en empresas
de consumo masivo. Aplicacién en una empresa piloto de Caldas. Manizales 2010 Tesis Magister, UN sede
Manizales, Colombia
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1. GENERALIDADES DEL PROYECTO

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Como se ha evidenciado la empresa Postobon S.A (Gaseosas Hipinto), es una de
las mas fuertes competidoras dentro del sector de las bebidas no alcohdlicas’, y
ello es gracias en gran parte al sistema de distribucion utilizado, que ha hecho que
la cadena de valor de los productos ofrecidos sea exitosa. Pero no todo dentro
del sistema es bueno, se han evidenciado fallas o problemas, que aunque no son
criticas de primera mano, su acumulacién en el tiempo esta ocasionando que gran
cantidad de los clientes actuales se encuentren insatisfechos con el servicio
ofrecido; esta insatisfaccion se da porque se presentan una serie de novedades
incomodas, tales como el pedido realizado al representante de ventas no llega, el
pedido es mal despachado, los obsequios o premios que son ofrecidos por el
vendedor por realizar la compra no llegan con el pedido, el valor cobrado por el
pedido es superior al ofrecido por la venta, se presenta mal comportamiento del
personal entregador hacia los clientes, entre otros, esta novedades cada dia son

mas y estan generando un ruido molesto de como ve el cliente a la empresa.

Teniendo en cuenta el amplio nimero de competidores que hay en el sector de la
bebidas no alcohdlicas, se evidencia que existen ciertas desventajas latentes,
porque se estad desmejorando la cadena de valor del producto; adicionalmente las
demas empresas del sector esta prestando un mejor servicio o por lo menos no
comete gran parte de los errores mencionados, lo que ha generado una
fidelizacion y preferencia de compra hacia los productos de estos, en gran parte

porgue no se le presentan novedades al momento de recibir sus pedidos.2

MACROVISION. MACROVISIONMEDIA. 2015. Obtenido de
http://www.macrovisionmedia.com/superbrandscolombia/pdf_casos/postobon.pdf

8 ENTREVISTA con empleados anénimos, Vendedores GASEOSAS HIPINTO, Bucaramanga, 30 de junio de
2016.
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1.2 JUSTIFICACION

De acuerdo a lo anteriormente planteado, las empresas del sector de bebidas no
alcohdlicas enfrentan retos muy grandes en el contexto actual en que se
desarrollan los negocios, y de igual forma existen buenas oportunidades en pro de
mejorar su capacidad de competitividad, siendo crucial y muy especifico la manera
como se llega y atienden los mercados y los clientes en éste, por tal razon la
modificacion o redisefio del modelo de distribucion cobra gran valor e importancia
en la actualidad en la cual esta la empresa, debido a que el liderazgo frente la
competencia y el posicionamiento en el mercado lo determina la rapidez con la
cual se detecten, validen y se ajusten los engranes de distribucion, en fin de que
estos se desarrollen para lograr los objetivos estratégicos de Compariia. Algunos

puntos de justificacion a la problematica planteada son:

Los nuevos competidores que han incursionado en el sector en la Ultima década a
traido como consecuencia que la torta del mercado se comparta hoy de manera
diferente, lo que obliga ajustar el modelo de distribucién en algunos aspectos a las

nuevas reparticiones del mercado.

El modelo propuesto permitira a La Empresa Gaseosas Hipinto obtener ventaja
competitiva frente a sus principales competidores en el mercado, mejorando de
manera significativa el servicio prestado a los clientes; mediante la prestacion de
un mejor servicio interpersonal con los clientes, lo cual generara un sentido de
pertenencia a los colaboradores, comprometiéndolos con el trabajo y dando una

buena imagen a los clientes.

La red de distribucion actual no ha sido actualizada a las nuevas necesidades de
los mercados lo que esta generando desventajas frente a los competidores,
debido a que en los mercados actuales se compite con empresas multinacionales

las cuales tienen redes de distribucion eficientes para lograr posicionar los
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productos, de la misma manera la empresa debe reformular el modelo de
distribucion para competir en los mercados altamente competitivos. El  50%
de la flota vehicular actual fue adquirida para un mercado especifico hace mas de

diez (10) afos, para el entorno del mercado moderno esto es una desventaja.

Los nuevos competidores que han incursionado en el sector bebidas en el
territorio de estudio llaAmese AJE, Quala, entre otros en la ultima década, ha traido
como consecuencia que la participacion en el mercado de algunas categorias de
productos se comparta hoy de manera diferente, lo que obliga ajustar el modelo
aplicado actualmente.

1.3. OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General.

Formular un modelo de distribucion directa desde el CEDI hasta el cliente final, en
el canal preventa para la empresa Gaseosas Hipinto, como alternativa de mejora a
los procesos logisticos y evaluar las implicaciones del nuevo modelo en la

estructura financiera.
1.3.2 Objetivos Especifico.

e Revisar y analizar el modelo actual de distribucion tercerizada de la empresa
Gaseosas Hipinto.

e Disefar la propuesta del modelo de distribucion directa, con un enfoque mas
competitivo e innovador.

e Realizar el analisis financiero del modelo de distribucién directa propuesto.

e Evaluar comparativamente el modelo propuesto con el modelo actual.

20



2. MARCO DE REFERENCIA

2.1 MARCO METODOLOGICO

Dada la naturaleza del problema, como lo expuso anteriormente, la informacion
publica disponible de este tipo modelos de distribucion es limitada, esta condicion
implica que la fuente principal de informacion objeto de analisis, es de tipo

primario.

La aplicacion tedrica y practica del marketing en el canal de distribucién, surge a
partir de los trabajos sobre la gestion de los costes de comercializacién, que son
expuestos por Borden®, y posteriormente socializados y masificados por
McCarthy°, y que en la literatura del mercadeo se conoce como la mezcla de
mercadeo (cuatro pes), una de estas la plaza o canal de distribucion. Sobre este
altimo punto, Neil Borden, hace referencia a las politicas y procedimientos
relacionados con los canales para usar entre la planta y los consumidores, el
grado de selectividad entre los mayoristas y minoristas y los esfuerzos para

obtener la cooperacion de la operacion.

Figura 1. Elementos Claves de Marketing

Satisfaccion del consumidor

Proveedores.
Consumidores: -
(Intermedios — finales)

Mezcla de mercadeo Rentabilidad empresarial

»| Maximizar rentabilidad largo plazo.
» o Costo total mas bajo, dado un nivel
Promocién - Plaza (Distribucién) aceptable de servicio al cliente.

Producto - Precio

[y
r

Fuente: Adaptacidn autor con base en Lambert, D.M., Stock, J.R. and Ellram, L.M. (1998) Pag.12.

9 BORDEN, Neil. The concept of the Marketing Mix. Journal of Advertising Research, pp. 197-208. (1964).
10 McCARTHY J. Basic Marketing. A Managerial Approach. 6th. Ed. Homewood, III; Irwin. (1978).
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La figura N°1, muestra la relacion logistica y los tres elementos claves del
concepto de mercadeo: el mix de mercadeo o 4P’s, el grado de satisfaccién del
consumidor y la rentabilidad adecuada. Un producto satisface las necesidades del
consumidor, si esta disponible para su consumo cuando y donde se necesita. Por
ende, la logistica desempefia un papel fundamental, en especial como apoyo para
la entrega del producto en el lugar correcto, disponible al conjunto de
consumidores. A partir de estos elementos, la planeacion estratégica, como vision

de negocios entra a jugar un papel destacado, como aporte del profesor Porter!!.

Kotler, P & Armstrong??, tratan el concepto de distribucién, como el conjunto de
organizaciones que dependen entre si y que participan en el proceso de ubicar un
producto o servicio a disposicion del consumidor o usuario industrial. Implica, por
lo tanto, que las ciencias econOmicas y administrativas, aportan elementos

relevantes en el tema de los canales de distribucion.

Durante las dos ultimas décadas, se ha producido un importante proceso evolutivo
asociado a la aplicacion tedrica y practica del marketing en el canal de distribucién
Frazier!?, sin desconocer otros aportes tedéricos que escapan del alcance de este
proyecto, en areas de sociologia, psicologia del comportamiento de agentes,
control de la cadena de distribucion para determinar cdmo se deben plantear las

relaciones inter-empresariales.

En consecuencia, se parte del analisis del modelo actual de distribucion,
estudiando los procesos utilizados para distribuir los productos hasta los clientes

detallistas en el area metropolitana de Bucaramanga

Al estudiar este modelo de distribucion permitird deducir los procesos y

procedimientos claves para la operacion.

1 PORTER M. ¢Dénde radica la ventaja competitiva de las naciones? Harvard Deusto Business Review.
Especial 100. Espafia. (2001). pags. 38-61.

12 KOTLER, P & Armstrong, G. Mercadotecnia. Prentice Hall 62 ed. México. (1996).

13 FRAZIER, G.L. Organizing and Managing Channels of Distribution. Journal of the Academy of Marketing
Science, (1999). Vol 27, pp. 226-240
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A partir de alli, luego del andlisis del objeto de estudio se tomaran los parametros
y procesos con los cuales se formulard el modelo de distribucion directo,
posteriormente se realizara el andlisis financiero con el cual se podra concluir y

establecer el impacto en la empresa de estudio.

La informacion, es de tipo primario para el objeto de estudio, a partir de
informacion suministrada por empleados activos y tanto distribuidores como
personas que trabajaron en la empresa desempefiando un rol en el departamento
de distribucién. Las ventajas de este tipo de metodologia son amplias, puesto que
la informacién de fuente primaria es de alta calidad, completa y suficiente para

identificar la informacién requerida para la investigacion.

2.2 MARCO DE ANTECEDENTES

2.2.1 Panorama General del Sector en Colombia. El sector de las bebidas no
alcoholicas en Colombia estd conformado por muchas marcas, las cuales estan
agremiadas en ocho grandes empresas, entre ellas estdn Bavaria, SAB Miller,
Coca Cola Femsa, Postobon, Nestlé, Red Bull de Colombia y Pepsi Cola
Panamericana, que segun datos a Mayo de 2016, la produccién y ventas del
sector de bebidas en el pais han crecido en el Ultimo afio, respectivamente, entre

el 6,4y 12,6 por ciento, segun el Dane.**

El mercado de las bebidas no alcohdlicas, listas para consumir, esta compuesto
de acuerdo con sus volimenes de ventas por: bebidas gaseosas, con un 64%; los
jugos de frutas, con un 17%; el agua embotellada, con un 9%; el té, con un 3%; las
bebidas energizantes 4% e isotdnicas, con un 4%, esto son datos arrojados por la
ANDI a corte del 2015.

14 EL TIEMPO. ECONOMIA. 2016, Obtenido de http://www.eltiempo.com/economia/empresas/crecen-
ventas-del-sector-bebidas-de-colombia/16581908
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Segun Anibal Fernandez de Soto, Director de la Cdmara de Bebidas de la ANDI,
seguir creciendo sobre la base de innovacion en productos, es el interés principal
del sector, ademas manifesté que la industria de bebidas quiere visibilizarse como
lider en transformacion productiva, debido a que el sector sabe tomar las medidas

para enfrentar la crisis y mantener indices de crecimiento importantes.*

Segun datos resaltados por las estadisticas del sector, tomarse una gaseosa, un
jugo o un té, puede ser la actividad mas comun para cualquier colombiano, pero
detras de cada sorbo de estas bebidas hay un mercado con ventas que al afio
2013, superaron los $3,5 billones y los 2.000 millones de litros; esto lo convierte en
uno de los sectores mas dinamicos del pais, con un crecimiento de 9% en 2014,
frente al dato de 2013¢, estos datos congruentes determinan que el sector es muy
atractivo para los empresarios y los inversionistas de las grandes empresas de

bebidas del pais, en donde es vital seguir en el camino y nunca decaer.

Es importante resaltar que en el Ultimo afio la economia del pais, no ha sido la
mejor para ninguna industria, debido a los altos precios de los insumos, tasas de
intereses altisimas y demas variables importantes para una empresa, caso tal que
el resultado de la situacion del pais, ha generado que los canales que se conocen
como emergentes en las ventas, entre los que se encuentran las tiendas, son los
que fortalecen las ventas de bebidas, porque permiten al consumidor seguir
comprando, pero ahora en pequefias cantidades. Es tal el panorama, que el
mercado de las bebidas encuentra en los canales de distribucion tradicionales su
mayor fortaleza en cuanto a la distribucion y ventas; en palabras mas técnicas la
innovacion y adaptacion al mercado existente, se constituye en uno de los factores

gue marca la pauta en el sector, que es dominado por las gaseosas, ya que debe

15 REVISTA ALIMENTOS. 2015, Obtenido de http://revistaialimentos.com/ediciones/ediciones-2010/edicion-
14/especial-panorama-2010/bebidas-un-sector-de-clase-mundial.htm

16 EL HERALDO. 2015, Obtenido de http://www.elheraldo.co/economia/las-bebidas-no-alcoholicas-mueven-
35-billones-al-ano-225111
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adaptarse de manera permanente a las nuevas tendencias de consumo de los

compradores.

La industria de alimentos y bebidas ha crecido de manera exponencial en
Colombia durante los ultimos diez afios, representando un rubro cercano al 3% en
la produccién nacional (PIB), segun el ultimo estudio realizado por el DANE en
2013 acerca de la industria. Asimismo, se proyecta que en América Latina y el
Caribe este sector tenga crecimientos entre el 3.3% y 7% durante el 2015 - 2016,
de acuerdo con cifras publicadas por especialistas de la publicacion Industria

Alimenticia. *’

Tabla 1. Movimiento de los sectores productivos en Colombia 2015

VENTAS
SECTOR PRODUCCION (*) | TOTALES (**) “RCAD{? :;‘CDNAL

Alimentos 29 29 31
Bebidas 83 8,2 81
Hilatura, tejeduria y acabado de productos textiles 4.8 -0,1 0,0
Confeccion de prendas de vestir 1,3 21 16
Papel, carton, y sus productos 1,0 2,6 5.7
Refinacién de petréleo, mezcla de combustibles y coquizacion 6,2 -2,6 -1,2
Sustancias y productos quimicos basicos 77 34 36
Otros Productos Quimicos 43 31 5,2
Jabones y detergentes, preparados para limpiar y pulir; perfumes -3,7 -7,0 5,0
Productos minerales no metalicos 4,7 4.8 6,8
Basicas de hierro y acero -2,7 0,5 74
Aparatos y equipo eléctrico -3,1 28 5,7
Vehiculos automotores y sus motores -6,8 -10,3 -11,2
Partes, piezas y accesorios para vehiculos automotores -28,2 -27,1 -27,6
Otros tipos de equipo de transporte 19 0,4 0,9
TOTAL INDUSTRIA MANUFACTURERA 0,3 0,9 1,7
Total Industria sin refineria de petréleo 14 18 2,0

Fuente: Dane

17 ALIMENTEC. 2016, Obtenido de http://feriaalimentec.com/?d=sub&s=1760&p=11330&i=1
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Tabla 2. Exportaciones de Colombia al 2015

COLOMBIA: EXPORTACIONES INDUSTRIALES (CIlIU Rev. 3)
(Millones de USD FOB)
Enero-Octubre Contribuccién
Part %
2014 2015 Var % a la Variacién

TOTAL EXPORTACIONES COLOMBIA 47.233 30.679 -35,0

SECTOR INDUSTRIAL 16.295 13.338 -18,2 -18,2 100,0
Alimentos y bebidas 3.891 3.763 -3,3 -0.8 28,2
Sust iasy prod s quimi 2.826 2.650 -6,2 -1,1 19,9
Productos metalurgicos basicos 2.338 1.675 -28.4 -4,1 12,6
Refinacion del petréleo 2.883 1.308 -54.6 -9.7 9.8
Caucho y plastico 562 529 -5,9 -0,2 4,0
Vehiculos automotores 450 402 -10,7 -0.3 3,0
Prendas de vestir 368 357 -3,2 -0,1 2,7
Papel, cartén y sus productos 420 348 -17,2 -0,4 2,6
Maquinaria y equipo 396 34s -12.8 -0.3 2,6
Productos textiles 351 304 -13,2 -0.3 23
Maquinaria y aparatos eléctricos 292 302 3,4 0,1 23
Productos minerales no metalicos 366 283 -22,8 -0,5 21
Productos elaborados de metal 286 270 -5,5 -0,1 2,0
Muebles 258 263 19 0,0 2,0
Cuero, calzado y marroquineria 237 208 -12.5 -0,2 1.6
Instr édi Opticos y de precision 75 97 28,7 0,1 0,7
Edicién e impresién 99 75 -24,7 -0,2 0,6
Equipo y aparatos de radio, TV y comunicaciones 70 59 -15,9 -0,1 0,4
Otros tipos de equipo de transporte ncp 56 46 -17,6 -0,1 0,3
Productos de madera y de corcho 23 23 -2,9 0,0 0,2
Reciclaje 27 16 -40,5 -0,1 0,1
Magquinaria de oficina, contabilidad e informatica 12 10 -17.,4 0,0 0,1
Productos de tabaco 6 A -31,7 0,0 0,0

FUENTE: DANE

Fuente: Dane

2.2.2 Principales competidores del sector en Colombia. En Colombia como se
mencionod anteriormente, existe un nimero extenso de marcas y de empresas que
conforman el sector de las bebidas no alcohdlicas, entre la cuales las que mas se
destacan son:

1. Empresa Postobdn, que incluye a Gaseosas Posada Tobdén, Gaseosas Lux,
Gaseosas Colombianas, Gaseosas Hipinto, Gaseosas de Cérdoba, y Gaseosas
de la Sabana; es una compafiia de bebidas Colombiana, y de las empresas mas
grandes del pais y una de las principales en América del Sur.

Esta empresa cuenta con un amplio portafolio de productos que incluye bebidas

sin alcohol y con alcohol (cerveza por intermedio de su subsidiaria Central
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Cervecera de Colombia), bebidas de fruta, aguas y bebidas de nueva generacién
(tés, energizantes e hidratantes)?8.

Cuenta con 111 afios de historia en los cuales ha sido pionera en el desarrollo de
la mayoria de categorias de bebidas existentes en el mercado colombiano, la
compafiia cuenta con la mayor participacion de mercado en la industria de las
bebidas no alcohdlicas en Colombia y es la empresa con capital 100% colombiano

mas grande en ingresos en este sector.

Actualmente, participa en categorias como gaseosas, aguas, jugos, hidratantes,
energizantes y té, contando con un portafolio de mas de 35 marcas y 250
referencias, en el cual se destacan las marcas gaseosas Postobén, Colombiana,
Bretafia, Hipinto, Popular, Seven Up, Montain Dew, Jugos Hit, Tutti Frutti, Mr. Tea,
Agua Cristal, Agua Oasis, H20h!, Gatorade, Squash, Peak y Lipton Tea, entre

otras.1®

La compafia pertenece a la Organizacion Ardila Lulle, una de las principales

organizaciones industriales de América Latina.

2. Coca-Cola Femsa, es una empresa mexicana con operaciones en 10 paises de
Latinoamérica y Asia, en donde, han logrado ser la embotelladora de productos
Coca-Cola mas grande del mundo??, distribuyendo mas de 3.4 billones de cajas
unidad al afio?!; en Colombia estd compuesta por la unién de varias empresas,
entre las cuales se destacan Embotelladora del Huila, Nuevas Bebidas de

Colombia, Bebidas y Alimentos de Urab4, y Gaseosas Leticia.

18 WIKIPEDIA. Postobon. 2016, Obtenido de https://es.wikipedia.org/wiki/Postob%C3%B3n

19 POSTOBON. Quienes Somos. 2016, Obtenido de http://www.postobon.com/la-compania/quienes-somos
20 COCA-COLA FEMSA. Informe de sostenibilidad. 2015, Obtenido de https://img.coca-
colafemsa.com/assets/files/es/Sostenibilidad/Coca-ColaFEMSA-Informe-de-Sostenibilidad-2015.pdf

21 FEMSA. Negocios. 2016, Obtenido de http://www.femsa.com/es/negocios-femsa/coca-cola-femsa
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En la actualidad, Coca-Cola FEMSA Colombia cuenta con siete plantas de
produccién en Bogota, Medellin, Bucaramanga, Barranquilla, Cali y La Calera. Con
una inversion de mas de 250 millones de dolares, recientemente inauguraron una
nueva planta en Tocancipa que representa uno de los mayores proyectos de la

compaiiia a nivel latinoamericano??

3. PepsiCo Colombia, es la segunda comparfia mas importante del mundo en la
industria de alimentos y bebidas. Como Empresa cuenta con mas de 100 marcas
lideres en mas de 200 paises alrededor del mundo. La empresa emplea a mas de
285.000 personas unidas por el compromiso Unico de crecimiento sostenido,
invirtiendo en un futuro mas saludable para las personas y nuestro planeta, que

llamamos Desempefio con Prop6sito??

Responsable dedicada a la produccién de reconocidas marcas de bebidas como

Pepsi.

22 COCA-COLA FEMSA. Presencia en Colombia. 2016, Obtenido de https://www.coca-
colafemsa.com/presencia/presencia-colombia.html
Z3pEPSICO. Quienes somos. 2016, Obtenido de http://www.pepsico.com.co/quienes-somos.htm
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3. DESCRIPCION GENERAL DE LA EMPRESA

3.1 INFORMACION GENERAL DE POSTOBON S.A (GASEOSAS HIPINTO)

La empresa Postobon, fue creada el 11 de octubre de 1904, por los sefiores
Gabriel Posada y Valerio Tobén (de ahi el nombre Postobon), los cuales
empezaron a producir refrescos en Medellin, Colombia. Su primer producto
llamado "Cola-Champafia” (posteriormente llamado colombiana), siendo

actualmente una de las bebidas emblema de la compaifiia.

Esta bebida se hizo muy famosa en los bares, tiendas, clubes sociales e incluso
hogares. Este primer producto se distribuyé en un carro tirado por un burro
(lamado portilla), pero debido a la geografia del pais, la empresa no podia
distribuir sus productos a través de todas las ciudades y pueblos. En esta etapa,
Posada y Tobon decidieron abrir dos fabricas: la primera se abrio
en 1906 en Manizales y la segunda en Cali del mismo afio. Desde entonces los
productos de Postobdn han aparecido en toda Colombia hasta llegar a dominar el

mercado de las bebidas gaseosas y no alcohdlicas (aguas y jugos).

En 1917 la prima Nicole Capote, lanz6 un nuevo producto; "Agua Cristal"?* que es,
el agua embotellada; en 1918, Postobdn lanz6 una marca de agua carbonatada,
"Bretafia"; en el afio 1970 adquiri6 el derecho de fabricar y comercializar en el pais

las bebidas norteamericanas Pepsi Cola y Canada Dry.

En 1980 entr6 al mercado de las gaseosas dietéticas. Postobdn fue la primera
empresa en Latinoamérica en lanzar una linea exclusiva de este tipo de bebidas.
Siguiendo con su dominio en el mercado de las bebidas no alcohdlicas, adquirid
en el afio 2006 de su otro rival Bavaria la marca de jugos Tutti Frutti, junto a su

2 MANZANA POSTOBON. Historia de Postobon. 2012, Obtenido de
http://manzanapostobon.blogspot.com.co/2012/11/historia-de-postobon-sa.html
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linea de produccion (incluyendo la despulpadora de fruta ubicada en el
municipio colombiano de Tulud, Valle del Cauca).?®

El trabajo que desarrolla a lo largo y ancho del pais es posible gracias a la
articulacion de una serie de empresas con las cuales Postobén S.A., razén social
de la compaiiia, tiene suscritos contratos de franquicia para la elaboracion de
bebidas pertenecientes a su portafolio. De igual forma, la compafia hace parte del

sistema de embotelladores de PepsiCo?®

3.2 UBICACION GEOGRAFICA

Postobon S.A es una de las empresas mas grandes de Colombia y Suramérica, e
influye de manera relevante en la economia del pais; adicional 25 plantas
productoras, las cuales se encuentran localizadas en las ciudades de Bogota,
Medellin, Bello, Cali, Barranquilla, Bucaramanga, Pereira, Dosquebradas,
Duitama, Cucuta, Cartagena, Santa Marta, Monteria, Valledupar, Villavicencio,
Neiva, Pasto, Buga, Chigorodd, Barrancabermeja y Mariquita.?’

Postobdn S.A. y sus Avalistas cuentan con marcas propias y con la franquicia de
Pepsi, Seven Up y Canada Dry para Colombia. La produccién de bebidas
gaseosas se realiza en 25 plantas o centros de produccion que poseen 34 lineas,

con una capacidad instalada de 30.000.000 de cajas unitarias por mes.?®

Las fortalezas en ventas y distribucién hacen que las bebidas de Postobon se
encuentren facilmente en las tiendas, supermercados, grandes superficies y
restaurantes y los hogares colombianos. Asimismo, la compafia cuenta con

presencia internacional al llegar a paises como los Estados Unidos, México, China,

2 MANZANA POSTOBON. Historia de Postobon. 2012, Obtenido de
http://manzanapostobon.blogspot.com.co/2012/11/historia-de-postobon-sa.html
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27 pOSTOBON. POSTOBON. 2016, Obtenido de http://www.postobon.com/
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Panama, Aruba, Curazao, Chile, Espafia, Inglaterra, Italia, Holanda y Australia, por
medio de exportaciones directas a distribuidores y modelo de franquicia.

3.3 LINEAS DE PRODUCTOS

La empresa Postobon actualmente participa en el sector de bebidas con productos
en las categorias de gaseosas, bebidas con frutas, bebidas de nueva generacion
(tés, hidratantes y energizantes), aguas y cervezas; contando con un portafolio de

mas de 35 marcas y 250 referencias.

Entre las marcas mas destacadas se encuentran las gaseosas Postobon,
Colombiana, Bretafa, Hipinto, Popular, Seven Up, Montain Dew, Jugos Hit, Tutti
Frutti, Mr. Tea, Agua Cristal, Agua Oasis, H20h!, Gatorade, Squash, Peak y Lipton

Tea, entre otras®

3.4 TIPOS DE DISTRIBUCION

La empresa cuenta con 66 sedes entre plantas de produccion y centros de
distribucion, los cuales le permiten llegar al 90% del territorio nacional. Su talento

humano asciende a cerca de 12.000 personas

Igualmente cuenta con 18 Plantas productoras en todo el pais, para llevar los
productos desde estas plantas a la totalidad de los CEDIS, utiliza un modelo de
Distribucioén el cual es denominado primario, coordinado desde una oficina central
ubicada en Medellin, Edificio Coltejer, cada CEDI debe realizar la planeacion de la
demanda, la cual es comparada y revisada en la herramienta informatica para que

le sea asignado el producto desde la planta productora, no todas las plantas

2% pPOSTOBON. Quienes Somos. 2016, Obtenido de http://www.postobon.com/la-compania/quienes-somos
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producen los mismos productos, por esta razén se coordina desde qué planta se
despacha, cuantas cantidades, en qué tiempos.

El transporte del producto se realiza en vehiculos de carga pesada de la empresa
EDINSA la cual es una filial de Postobdn, y también por el contratista externo;
importante resaltar que cada CEDI asume el costo del producto y los fletes por el

transporte.

De igual forma se utiliza la distribucién secundaria, la cual consiste en llevar el
producto desde cada CEDI hasta el cliente minorista en los tiempos requeridos, en

Optimas condiciones, segun lo solicitado previamente al Representante de Ventas.

3.5 CANALES DE DISTRIBUCION

Para llegar a sus clientes, la empresa Postob6n S.A cuenta con una amplia red de
canales de distribucién, con los cuales distribuye sus productos a todos sus

clientes (Ver Figura N°2), de los cuales se destacan los siguientes:

1. Canal Tienda a Tienda — (T.A.T)

El cliente es visitado por 3 tipos de representantes de ventas, los cuales manejan
portafolios de productos diferente; el primer vendedor le ofrece el portafolio de
bebidas carbonatadas (Gaseosas, Energizantes), el segundo le ofrece el portafolio
de bebidas de Te, Aguas, Jugos (jugos Hit, Tutti Fruti, Agua Cristal, Agua Oasis,
Mr. tea Lipton) y el tercero vendedor, el cual es llamado Desarrollador le ofrece el
portafolio de cervezas (Heineken, Coors light, Amstel, y 3 cordilleras).

Los representantes digitan los pedidos solicitados por los clientes en una terminal
portétil (hand held), visitando los clientes del dia los cuales estan entre 70 y 80
clientes por Representante; al finalizar la ruta cada Representante de Ventas
transmite la venta la cual es consolidada en el departamento de Distribucion, los

auxiliares de distribucién toman la totalidad de los pedidos y los asigna a las
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zonas entregadoras utilizando un programa para la planeacién de reparto llamado
Roadnet, este programa le permite visualizar el mapa de la ciudad visualizando la
ubicacion de los clientes en este con su respectivo nUmero de cajas solicitadas.
De esta manera la persona que realiza el armando de los cargues puede equilibrar
las cajas y los clientes a entregar por cada zona, después que realiza el armado
entrega la informacion el departamento de Empaque y Producto el cual es el
encargado de Cargar los vehiculos con los productos asignados a cada zona y al
siguiente dia cada zona realiza la entrega de los pedidos de acuerdo a la ruta

asignada.

2. Canal Moderno (Grandes Superficies).

Los clientes de canal moderno en donde estan contemplados los grandes
supermercados como EXITO, CENCOSUD, OLIMPICA, MAKRO, PRICEMART,
entre otros de estas caracteristicas, realizan las ordenes de pedidos a través de
los ejecutivos de cuenta los cuales son los encargados de realizar las
negociaciones con los proveedores, ellos emiten unas ordenes llamadas EDIS las
cuales tienen unas fechas establecidas para el despacho, estas érdenes llegan
diariamente a los departamentos de Distribucion de cada CEDI, el cual los procesa
para visualizarlos en el programa Roadnet y asignarlos a una Ruta entregadora.

Para realizar la entrega al siguiente dia segun las fechas.

3. Canal Televenta (Residencial).

Este canal se encarga de atender a los consumidores finales como lo son
hogares, oficinas, empresas. Estos clientes son contactados telefénicamente para
realizar la toma del pedido, estos pedidos son consolidados y esta informacion se
envia a las zonas entregadoras de canal Residencial para que ellos soliciten los
productos a cargar para el siguiente dia realizar la entrega, el producto que
principalmente se comercializa en este canal es el Agua Botellon Cristal 20 Litros.

Ya que tiene gran demanda en las oficinas y hogares.
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4. Canal Auto venta.

Este canal es el encargado de atender los clientes ubicados en poblaciones
lejanas a las cabeceras municipales, la mayoria se encuentran en zonas rurales,
los vehiculos de estas zonas tienen un cargue sugerido de productos, los titulares
de las zonas viajan con los vehiculos y deben ir vendiendo lo que llevan en la
carga hasta realizar toda la ruta, diariamente visita entre 40 y 50 clientes

aproximadamente.

5. Canal Mayorista.

Este canal es el encargado de atender municipios alejados de los CEDIS, para
distribuir los productos se hace a través de un tercero el cual debe tener un
vehiculo de carga propio y una bodega en el municipio asignado, este distribuidor
compra los productos al CEDI a un precio menor posteriormente los transporta
hasta el municipio donde los comercializa, este proceso lo hace aproximadamente

una vez por semana.

6. Canal BUSIS(Bodegas).

Este canal es utilizado para distribuir el producto en los sectores de la ciudad con
alta congestion vehicular y alta concentracion de clientes; generalmente las BUSIS
atienden la zona centro de la ciudad, o cabeceras municipales de los centros
poblados, los cliente son visitados por los representantes de ventas al igual que el
canal tienda a tienda pero la diferencia consiste en la entrega de los pedidos ya
que para esta se tiene un contratista el cual debe tener vehiculo de carga propia y
bodega en el sector con el fin de que los productos sean descargados en la

bodega y desde alli los distribuya a los clientes.
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Figura 2. Tipos de Canales de Distribucion utilizados por Postobdn S.A

Clientes

especiales

Canal modemo

CANALES
DE VENTAS

Modelo de

atencion Premium

Mayoristas
distribuidores

Fuente: Postobon

3.6 MEDIO DE TRANSPORTE PARA DISTRIBUCION

La empresa actualmente maneja un parque automotor variado, en los cuales se

destaca lo siguiente vehiculos de carga:

1. Vehiculo tipo Tractomula.
Vehiculo de carga pesada utilizado para distribucion primaria, transportar

productos de la planta productora a los CEDIS, o de un CEDI a otro CEDI.
2. Vehiculo tipo Camién 12 Estibas.

Vehiculo de carga pesada utilizado para distribucion secundaria, transporte de los

productos desde el CEDI hasta los clientes minoristas.
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3. Vehiculo tipo Camion 10 Estibas.

Vehiculo de carga pesada utilizado para distribucién secundaria, transporte de los

productos desde el CEDI hasta los clientes minoristas.

4. Vehiculo tipo Camidn 6 Estibas.

Vehiculo de carga pesada utilizado para distribucion secundaria de los productos a

clientes del canal residencial y dispensadores.

Tabla 3. Descripcion Informacion Vehiculos

Tipo de Canal

Tipo de Vehiculo

Infoermacién Vehiculo

Imagen Vehiculo

Minoristas- TATy
Televentas

Turbo 6 Estibas

+ Capacidad: 30 - 35 Toneladas
* Peso vacio: 9500 Kis

* Volumen:; 60 M3

* largo: 12Mts

Autoventas

Camion 10 Estibas

# Capacidad: 30 - 35 Toneladas
* Peso vacio: 9500 Kis

* Volumen: 60 M3

* Largo: 12Mrts

Mayoristas

Camion 12 Estibas

* Capacidad: 30 - 35 Toneladas
* Peso vacio: 9500 Kis

* Volumen: 60 M3

# Largo: 12Mts

Canal Moderno y
Carga CEDIS

Tractomulas

* Capacidad: De 30a 35 Ton.
* Peso vacio: 9500 Kls

# Volumen: 60 M3

*largo; 12Mts

Fuente: Postoboén
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4. ANALISIS DEL MODELO DE DISTRIBUCION ACTUAL

4.1 SISTEMA DE DISTRIBUCION UTILIZADO.

El sistema de distribucion utilizado por la empresa gaseosas Hipinto, es el
secundario, mediante la aplicacion de una distribucién tercerizada, la cual consiste
en la utilizacion de los Centros de Distribucién (CEDI) hasta los clientes o
compradores, y este se logra una vez llega la orden de pedido de un cliente, pasa
a la bodega para que sea seleccionado y preparado el pedido, el cual se carga en
el vehiculo segun la ruta y la asignacion de entrega o parada. Con un
adecuado manejo de la distribucién secundaria tercerizada se han establecido los
objetivos de nivel de servicio, nivel de inventario para cada producto en cada
lugar, de igual forma planes de orden automética de inventario y planificar los
plazos de entrega, permiten que la cadena de suministro logre establecer politicas
de planificacion, operacion y las alternativas de abastecimiento para garantizar un
mejor servicio, a un menor costo por obtener el producto adecuado en el lugar

correcto en el momento adecuado.

Figura 3. Disefio de la red de Distribucion Postobon

l Proveedor | [ Tamspersets | L3
P =2 = - - oy
,\ 7 CEDIS J , §| Transportita !
W - Cliente I
‘ Proveedor | § J Fabrica @ g l )
4 Qs - : N S -
) Cliente ‘
Pt A } wh i
I Proveedor } ) CEDIS P e —
-
i Transportists 1 P——
Cliente

Fuente: Postoboén
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La distribucion secundaria es muy importante porque con ella se establecen los
niveles de servicio de entregas perfectas, el cual mide el cumplimiento de los
requerimientos del area comercial, los cuales no solo se basan en la entrega del
producto justo a tiempo, con las unidades exactas, sin averias, la documentacion
completa, y que el vehiculo asignado a la ruta cumpla con las especificaciones
técnicas para el transporte de los productos.

4.2 DESCRIPCION DEL PROCESO DE DISTRIBUCION UTILIZADO

Para realizar el proceso de distribucidon secundaria que la empresa aplica, esta
cuenta con 39 zonas entregadoras, cada zona tiene asignado un titular el cual es

responsable de realizar la entrega en la ruta asignada.

El proceso detallado de distribucién realizado por la empresa se describe en la
siguiente tabla, en donde se puede visualizar detalladamente como es el proceso

actual.

Tabla 4. Proceso de Distribuciéon Actual.

N° e Responsable | Funcion Descripcion Detallada
Proceso
Salida Auxiliar . Se realiza la separacion de los pedidos y se realiza la
1 . S Pedidos P ,
Vehiculo Distribucién distribucion de entrega segun zona
Validar Titular de . El Titular de Zona se presenta para retirar el vehiculo
2 Pedidos
Cargue Zona de la empresa entre las 5 am y 6 am.
El vehiculo lleva el cargue de productos el cual debe
Validar Titular de . ser verificado por el entregador antes de salir de la
3 Pedidos
Cargue Zona planta para corroborar que lo cargado corresponda
con el producto asignado para la ruta del dia.
El conteo del producto se realiza con la terminal
portatii y con una planilla en donde verifica las
. . cantidades entregadas de cada presentacion vy firmar
Validar Titular de . . )
4 Pedidos |[que recibi6 a conformidad el producto, esta
Cargue Zona e, oo .
verificacion es indispensable ya que si el entregador
sale de la planta quiere decir que el vehiculo lleva la
carga completa.
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Tabla 4. (Continuacion).

NO

Tipo
Proceso

Responsable

Funcién

Descripcién Detallada

Validar
Cargue

Titular de Zona

Revision

Al momento de retirar el producto se le entrega un
derrotero en el cual esta detallado el listado de
clientes a visitar con el respectivo producto a
entregar con el valor del pedido, al igual que los
cambios de productos defectuosos, obsequios,
facturas

Entrega

Titular de Zona

Revision

El entregador debe realizar la entrega de acuerdo a
esta informacién, cuando termine de visitar la
totalidad de clientes asignados, en promedio se
visitan entre 80 y 100 clientes

Entrega

Titular de Zona

Revision

El entregador debe hacer todo lo posible y a lo que
este a su alcance, para que los pedidos No sean
rechazados

Entrega

Titular de Zona

Revision

Después de realizar el proceso de entrega el
entregador debe realizar el inventario del cargue y
ajustarlo con la terminal portatil, debe organizar el
envase para ingresar a la planta

Descargue

Titular de Zona

Revision

Al llegar a la empresa el vehiculo es contado por el
supervisor de empaque y producto con la terminal
portatil el cual debe coincidir con la que trae el
vehiculo en caso de faltarle producto o envase este
serd cobrado a un valor mayor al establecido para
los clientes

10

Descargue

Titular de Zona

Revision

Si el vehiculo trae producto sobrante este serd
aprovechado por la empresa

11

Facturacién

Titular de Zona

Revision

Después de realizar el proceso de recepcion del
vehiculo debe pasar a la caja de la empresa a
realizar la consignacion del valor del cargue
asignado para el dia.

Fuente: Autores

Dentro del proceso de distribucion de los productos a los clientes anteriormente

mencionados, existen algunos parametros o politicas que cada zona o entregados

debe cumplir estrictamente, entre ellos:
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Tabla 5. Parametros y Politicas de Entrega.

NO

Responsable

Tipo
Politica

Descripcién Detallada

Titular de
Zona

Politica de
Venta

Cada zona entregadora tiene asignado un titular, el cual es
responsable de realizar la entrega de los productos en la ruta
asignada; esta persona realiza un contrato de compra y venta
de productos con la empresa, el cual tiene como fin establecer
gue la entrega de un producto, se realiza a un determinado
precio para que el (contratista), el cual lo entregue a los
clientes a un precio mayor estipulado por la empresa. (Anexo
Copia de Contrato utilizado)

Titular de
Zona

Politica
Vehiculo

Se asigna un vehiculo de carga a cada zona el cual es de
propiedad de la empresa, y se firma un contrato de comodato
de vehiculo asignado, donde el titular se hace responsable
directamente para casos de dafos por causas ajenas al
desgaste normal, igualmente el titular debe realizar el llenado
de combustible del vehiculo diariamente; pero se exime del
mantenimiento general o detallado del vehiculo, el cual es
asumido por cuenta de la empresa. (Anexo Copia de Contrato
utilizado).

Titular de
Zona

Politica
Manejo
Terminales

Cada zona tiene una terminal portatil (hand held) asignada, la
cual es la herramienta de trabajo indispensable para realizar
el proceso diario de entrega, debido a que se utiliza para
revisar el inventario del vehiculo, graba los pedidos
entregados y por ultimo liquida las ordenes de cargue y
pedidos. Se tiene un contrato donde el titular se hace
responsable de este equipo en caso de pérdida o dafios por
mal uso. (Anexo Copia de Contrato utilizado).

Titular de
Zona

Politica de
Contratacion

Cada titular de zona debe realizar la contratacion del personal
gue le apoya en el proceso de entrega de los productos,
cumpliendo con las obligaciones de ley como empleador. El
namero de ayudantes por zona depende de la cantidad de
producto y clientes asignados diariamente, en promedio cada
zona de entrega maneja 4 personas (1 conductor y 3
ayudantes), en muchos casos se da que los ayudantes no son
fijos y trabajan por dias, dependiendo de los requerimientos
que salgan. El pago a sus ayudantes es diario y el salario
oscila entre $40.000 y $50.000

Titular de
Zona

Politica de
Proveedor

El titular debe tener RUT (Registro Unico Tributario), el cual lo
identifica como empresario y sirve para realizar las afiliaciones
de sus ayudantes como empresa

Titular de
Zona

Politica de
Contratacion

La afiliacion a seguridad social se hace a través de la
empresa ASOPYMES la cual es una empresa asesora y se
encarga de realizar los trdmites legales de prestaciones
sociales (afiliaciones y retiros), cada zona cancela un valor
mensual de 30.000 por la gestion
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Tabla 5. (Continuacion).

NO

Responsable

Tipo
Politica

Descripcion Detallada

Titular de
Zona

Politica de
Proveedor

El titular de la zona debe realizar un giro o consignacién de una
cuota diaria de administracién a la empresa, la cual va a un
fondo de garantia que se tiene como respaldo por cada zona de
entrega; de este fondo se descuenta mensualmente el valor de
la afiliacion a seguridad social de todos los trabajadores de la
zona, se descuentan 30.000 para el pago de la empresa
encargada de tramitar las afiliaciones a la seguridad social y el
restante se ahorra en el Fondo Fijo, en el cual deben tener un
saldo de 10.000.000 para cubrir cualquier eventualidad que se
presente como perdidas de producto, accidentes, descuadres
de dinero, atracos

Titular de
Zona

Politica de
Gestion

Al igual que el personal directo de la empresa, el titular de cada
zona debe cumplir con indicadores de gestion, en este caso es
el indicador de rechazos, el cual consiste en rechazar la menor
cantidad de pedidos asignados durante el mes, el pardmetro a
cumplir es que el porcentaje de rechazo sea menor al 1% de
los pedidos asignados, para las zonas que cumplan con el
indicador hay un incentivo el cual se liquida mensual

Titular de
Zona

Politica de
Gestion

El titular de cada zona debe cumplir con un incentivo de
servicio al cliente (SAC), el cual consiste en tener la menor
cantidad de llamadas por quejas de mal servicio a la linea de
servicio al cliente, el incentivo tiene un valor base y por cada
llamada de servicio al cliente que tenga la zona, se descuenta
un valor

10

Titular de
Zona

Politica de
Proveedor

La empresa cuenta un personal de apoyo el cual es contratado
por la empresa mediante una empresa temporal, este personal
se llama plan fortaleza el cual estd conformado por 8
conductores y 4 ayudantes. Este personal se tiene en planta
con el fin de soportar alguna novedad de las zonas y brindar
apoyo en caso de ser requeridos por una zona entregadora,
también estan encargados de llevar cargues adicionales.

Fuente: Autores

4.3 DESCRIPCION DEL PERSONAL DE DISTRIBUCION.

Dentro del proceso de distribucion que realiza la empresa Postobon, participan un

equipo de trabajadores, los cuales son los encargados de la entrega final del

producto a los clientes; entre ellos estan:

41




Tabla 6. Descripcion de Funciones modelo actual.

NO

Personal

Empresa

Contratacion

Descripcién

Jefe
Distribucién

Postobén
S.A

Directo

Es el encargado de dirigir el Departamento de
Distribucién, dentro de sus responsabilidades
se destacan:

Conseguir el personal para cada zona
entregadora con el fin de garantizar que las
zonas tengan su titular asignado el cual se
haga responsable de la entrega.

Tener el archivo de los contratos de cada zona
Entregadora.

Velar por que los entregadores cumplan los
indicadores establecidos.

Asistir a los Comités de Gerencia para
presentar los informes mensuales.

Garantizar que cada integrante del equipo de
Distribuciébn cumpla con las funciones
asignadas.

Coordinador
de
Distribucion

Postobo6n
S.A

Directo

Es el encargado de apoyar al Jefe de
Distribucién en el manejo del personal, apoyar
el proceso de entrega del producto para
garantizar que las zonas cumplan con los
parametros establecidos

Auxiliar de
Distribucién

Postobén
S.A

Directo

Son los encargados de realizar los procesos
diarios en lo relacionado a la parte operativa
de sistemas como: realizar el armado del
cargue el cual consiste en asignar la carga a
cada vehiculo mediante el programa Roadnet
garantizando una equidad para todas las
zonas entre cajas y clientes para garantizar
que los ingresos de los entregadores sean
equitativos.

También son los encargados de organizar la
papeleria necesaria para cada zona como los
son las facturas, derroteros de entrega,
derrotero de cambios, derrotero de obsequios.

Supervisor
de
Tecnologia

Postobén
S.A

Directo

Es el encargado de velar por el buen
funcionamiento de las terminales portatiles
utilizadas por cada zona para realizar los
procesos diarios, el se encarga de brindar
soporte, liquidar el valor de la venta en el
sistema AS/400.
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Tabla 6. (continuacion)

N° | Personal Empresa |Contratacion Descripcién

Persona natural que tiene un contrato de
compraventa de productos con Postobon; dichos
5 Titular de Contratista Indirecto produc'tos se entregap aun preqio para ser

Zona revendidos a un precio establecido por la
empresa, de ahi se genera el flete el cual es
asignado por la cantidad de producto entregado.

Es la persona encargada de ayudar al titular de
la zona en el proceso de entrega, entre sus
funciones esta organizar el vehiculo, organizar el
envase, llevar los pedidos desde el camion hasta
el cliente. su remuneracion diaria es de $50.000,

Ayudante y adicionalmente el titular paga la seguridad
6 de Contratista Verbal social de los ayudantes que tiene afiliados.
Entrega Cuando la carga y la cantidad de clientes es alta

el titular de la zona contrata ayudantes por dia a
los cuales les paga la misma remuneracion que a
los ayudantes que tiene fijos, con la diferencia
gue ellos no estan asegurados a seguridad
social.

Es un personal el cual es contratado por la
empresa a través de una empresa de servicios
temporales y el pago para los vendedores
1(conductores) es 860.000 con sus prestaciones
de ley, para los vendedores 2(ayudantes de
entrega) es 760.000. La empresa tiene
contratados 8 vendedoresl y 4 vendedores?2 los
cuales estan disponibles para suplir cualquier
eventualidad que se presente en una zona y si es
necesario se le pagan horas extras

7 | Fortalezas Posgzbon Temporal

Fuente: Autores

Este recurso humano descrito, es el responsable que los pedidos montados y
solicitados por lo cliente por medio del vendedor, lleguen al cliente; y a su vez son
los responsables de realizar el proceso final del modelo de distribucion utilizado

actualmente por la empresa.
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Figura 4. Diagrama de Personal de Distribucion.

| JEFE DE DISTRIBUCION |
| |

1 1 1
| COORDINADOR DE DISTRIBUCION | [AvXILAR DE DSITRIBUCION] [ supERVISOR DE TECNOLOGIA|

—_—— 1

| mruuases o€ zonas |

| AYUDANTES DE ENTREGA |

Fuente — Postobdn

4.4 FACTURACION PROCESO DE DISTRIBUCION CONTRATISTA.

El proceso de facturacion de la empresa hacia el contratista, se realiza mediante la
utilizacién de una tabla de fletes; en donde el contrato realizado entre la empresa y
el titular de la zona contempla el pago de un flete por las cantidades de cajas
entregadas, cada caja de producto tiene un valor asignado de acuerdo al peso y
dependiendo de la distancia que hay entre la planta y el cliente de la siguiente

manera:

Tabla 7. Descripcion de Anillos de Fletes.

N° | Tipo Anillo | Distancia Recorrida (Kms) | Cargue basico | Cargue Adicional
1 |AnilloN°1 |De 1a10Kms Margen Bruto

2 |Anillo N°2 | De 10 a 20 Kms Margen Bruto S50

3 |Anillo N°3 | De 20 a 30 Kms Margen Bruto $ 100

4 | Anillo N°4 | De 30 a 40 Kms Margen Bruto S 150

5 | Anillo N°5 | De 40 a 50 Kms Margen Bruto $200

6 |Anillo N°6 | De 50 a 60 Kms Margen Bruto $ 250

Fuente — Postobdn
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Figura 5. Descripcion de Anillos de Fletes.

ANILLO S
ANILLO &4
ANILLO 3
ANILLO2
ANILLO 1

Fuente — Postob6n S.A

Diariamente se asignan cierta cantidad de pedidos a cada zona entregadora, se le
entrega el vehiculo cargado y se le entrega un derrotero de entrega en este se
detalla los pedidos asignados, el valor total de los productos que lleva y el flete por
la cantidad de carga asignada, si algun pedido no se entrega el flete disminuye

debido a que se paga es por caja entregada.

Al finalizar el proceso de entrega de pedidos llega nuevamente a la planta para

realizar el proceso de liquidacion para la liquidacion se tiene en cuenta

Tabla 8. Cuadro de Facturacion x zona Entregadora.

Valor total pedidos asignados +

Valor venta productos adicional +

Valor pedidos rechazados -

Valor flete por cajas entregadas -

Valor envase vendido +

VALOR A CONSIGNAR EN CAJA S
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Tabla 9. Ejemplo del P y G de una zona entregadora

N° ZONA
CODIGO ZONA 1801
NUMERO AYUDANTES 2
KM RECORR X SEMANA 200
VTA CAJAS FISICAS 7.571
—
TOTAL INGRESOS 6.211.975
TOTAL GASTOS 3.948.781
COMBUSTIBLE 1.007.429
REPAR. LLANTAS 30.000
AYUDANTES 1.232.000
AUXILIO TRANSPORTE 144.000
PRESTACIONES 268.946
SEG. SOCIAL Y PARAF. 737.906
IMPUESTOS 45.000
UNIFORMES 73.500
ALIMENTACION 390.000
PEAJES
TOTAL GASTOS 2.263.194

Fuente — Postob6n S.A

4.5 VENTAJAS Y DESVENTAJAS DEL PROCESO DE DISTRIBUCION ACTUAL
(DOFA).

Dentro de la revision de las cualidades, ventajas y desventajas que presenta el

modelo actual, frente a la competencia.
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Cuadro 1. DOFA del modelo actual.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Parque Automotor de entrega es propio

2. Cubrimiento de entrega en toda el area
metropolitana de Bucaramanga.

3. Reconocimiento nacional de la empresa

1. El personal encargado de la entrega final del
producto (Ayudantes de Entrega) son
contratistas.

2. Clientes insatisfechos con el servicio.

3. El tipo de contratacidn manejado por los
contratistas.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1. Mejoramiento del servicio de Entrega

2. Crecimiento de la fidelizacién de clientes
hacia la marca

3. Fortalecer la experiencia del cliente en el
proceso de distribucién

1. Competidores prestando mejor servicio

2. Desmejoramiento de la marca en el mercado.

3. Decrecimiento de las ventas, por
incumplimientos en la entregas de productos.

Fuente: Autores

4.6 INDICADORES FINALES DEL PROCESO DE DISTRIBUCION

La empresa para el pleno desarrollo de sus actividades ha establecido algunos

indicadores de gestion de resultados, los cuales controlan la efectividad de las

entregas a los clientes:

1. Indicador de Rechazos.

Este indicador mide la cantidad de pedidos que no fueron entregados por cada

zona entregadora del total asignados, existe un incentivo de 300.000 para las

zonas que al finalizar el mes tengan este indicador por debajo del 1% el cual es el

parametro.

2. Indicador de Servicio al Cliente.

Este indicador se encarga de medir la cantidad de llamadas a la linea de servicio

al cliente (SAC), que se obtuvieron en el mes por parte de los clientes, para
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reportar quejas o reclamos. Este indicador debe estar en cero, por cada llamada
se le descuenta un porcentaje del incentivo ganado por cero rechazos.

4.7 PRINCIPALES DIFICULTADES DEL MODELO ACTUAL

Dentro del modelo de distribucién utilizado por la empresa Postobén, se presentan
algunas dificultades con el proceso de entrega de productos a los clientes, los
cuales son el motivo de revisién de la aplicacion de un modelo de distribucion

directa.

Tabla 10. Dificultades modelo actual.

No

Situacion

Causas

Efecto

El Representante de Ventas visita al
cliente y toma el pedido para que
sea entregado al siguiente dia, sin
embargo el pedido no llega y el
cliente debe esperar a la proxima
visita del Representante de Ventas
lo que ocasiona malestar en los
clientes perdiendo credibilidad en la

empresa

La ruta del entregador era muy
extensa y no alcanzo a visitar ese
sector.

El entregador vendié los productos del
pedido a otro cliente

El pedido puede llevar una promocién
generosa y el entregador decide no
entregarlo con el fin de vender este
pedido a otro cliente sin promocion

El cliente se ve obligado
a comprar los productos
en bodegas donde los
precios son superiores 0
prefiere comprar
productos de la
competencia

El Representante de Ventas visita el
cliente y le ofrece promociones u
obsequios por la compra (unidades

de productos

adicionales),

al

siguiente dia al momento de recibir
el pedido no le son entregados los
obsequios por parte del entregador.

El ayudante de entrega encargado de
llevar el pedido no se siente bien
remunerado por su trabajo y no
entrega las unidades de obsequio para
venderlas  posteriormente y  asi
obtener ingresos adicionales

Falta de control y sanciones para este
tipo de hechos

Las zonas mas cercanas a la planta
tienen el flete mas bajo debido a que
este es establecido de acuerdo a la
distancia entre la planta y el cliente

El cliente se indispone,
pierde credibilidad ante
las promociones
ofrecidas por la empresa

El ayudante de entrega cobra un

precio superior al establecido por la

empresa.

El ayudante de entrega cobra un valor
superior con el fin de obtener una
ganancia adicional por entregar el

pedido.

No hay sanciones ejemplares para
este tipo de situaciones

el minorista (Tendero)

no tenga los méargenes
de ganancia esperados

por comercializar los
productos y también se
pierde la confianza en el

personal que labora

para la empresa
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Tabla 10. (continuacién)

N° Situacion Causas Efecto

Los sabores solicitados por el cliente
en el pedido estan agotados en la

El cliente realiza el pedido al|empresa y el departamento de

representante de ventas el cual | Empaque y Producto el cual es el

digita los productos solicitados de | encargado de manejar el inventario no

acuerdo a los presentaciones, |tuvo en cuenta que estaba bajo el Ocasiona

tamarfios, sabores, cantidades |inventario en determinado producto

requeridas por el cliente, En el

para darlo como agotado y no ser

desconformidad con el

4 . servicio prestado en
momento en que le llega el pedido | ofertado. clo p y
este no llega como fue solicitado ; ; ocasiones el ~cliente

| cli 9 deci | pedid El titular de la zona no tiene en cuenta | rechaza el pedido.
lpor”e cliente, ebs ecir que(Ie_ pedl O | los sabores solicitados en el pedido y
e llego en sabores no solicitados, | |5 enyvia en los sabores que no
productos no solicitados o no llega corresponden
completo el pedido —
El representante de ventas digito mal
el pedido.
Los ayudantes de entrega no tienen la |E| cliente siente qdue no
. itacié i e estan prestando un
Al momento de realizar la entrega gapacnampn nelcelgarla para prestar un buen servirc)io y llama a
del pedido algunos ayudantes de | Puen servicio al cliente. . "
i P gt | yu e - la linea de atencion al

5 1 S S "ok S ks e et o teren i |cente o vy
ocasionando  malas  relacionos disposicion de prestar un buen servicio | sityacion  ocasionando
interpersonales con los clientes ya due no fenen sentldo. de que el indicador de

p pertenencia con la empresa debido al | servicio al cliente se vea
tipo de contrato afectado
Debido al gran numero de funciones
que debe realizar el personal de .
. Ocasiona que el
entrega en una jornada se hace
; . . personal de la entrega
extensivo el horario(contar el vehiculo ;
. . : . deserte de trabajar, no
La jornada laboral del personal |antes de salir, organizar el vehiculo :
. A . se sienta conforme con
6 |entregador se extienden en algunas | para la entrega, dirigirse hacia el . .
i < o su trabajo y no realice
ocasiones hasta 16 horas diarias territorio a entregar, entregar los .
. ; las funciones completas
pedidos cargados, organizar el - !
. . o con los lineamientos
vehiculo para ingresar a la planta, .
DL . ) establecidos
dirigirse hacia la empresa, realizar el
proceso de liquidacién)
Zonas entregadoras donde se|A las zonas que
concentran gran cantidad de clientes | presentan esta
pero el drop size es muy bajo lo que | particularidad no es facil
Existen zonas entregadoras en|genera mayor trabajo y menos |conseguir titular que se
donde el flete establecido es muy | ganancia. responsabilice por la
7 |bajo y no es rentable para el titular entrega y se presenta

debido a que los gastos son muy
altos.

Las zonas mas cercanas a la planta
tienen el flete mas bajo debido a que
este es establecido de acuerdo a la
distancia entre la planta y el cliente

mucha  rotacion  de
personal en esta zonas
lo que hace dificil
realizar un seguimiento
y control

Fuente: Autores
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5. MODELOS DE DISTRIBUCION EXISTENTES EN EL SECTOR

Se realiz6 una indagacion de los sistemas de distribucién utilizados por otras
empresas del sector bebidas como lo son Bavaria y Coca Cola con el fin de
evaluar estos sistemas de distribucion y tomarlos como referencia para el
planteamiento del modelo de distribucion de Gaseosas Hipinto.

La informacién fue consultada a personas que laboraron en estas empresas en la

distribucion secundaria, mediante entrevista personal.

5.1 DESCRIPCION DEL MODELO DE DISTRIBUCION DE BAVARIA

Para la distribucion secundaria de los productos Bavaria tiene 5 contratistas de
prestacion de servicios llamados UC (Urban Contratis). Cada contratista es
responsable de un numero de determinado de zonas entregadoras entre 9 y 12,
La empresa realiza un contrato en donde le entrega para la administracion las
zonas entregadoras al contratista y el contratista se encarga de la distribuciéon
secundaria de los productos cumplimento con los paradmetros establecidos por la

empresa para ello.

Las UC estan encargadas de contratar el personal que realiza la entrega de los
pedidos para cada zona tienen asignado un conductor y 2 ayudantes, el personal
entregador tienen un contrato directo con el UC, el salario mensual fijo de un
ayudante es 800.000 + seguridad social y el de un conductor es 1.300.000 +
seguridad social, los pagos se realizan quincenales, El conductor es el titular de la
zona y es la persona que responde por la entrega de los pedidos de la ruta
asignada, Los UC tienen personal de reserva para soporta alguna eventualidad

que se presente.

Bavaria tiene un gerente de distribucion el cual es el encargado del departamento

de distribucion de la Empresa el cual cuenta con un supervisor de vehiculos, 2
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profesionales de despacho, 1 especialista de distribucion, 1 profesional de ruteo,
Este equipo de trabajo es el encargado de establecer el proceso de distribucion
controlar y hacer seguimiento para que la entrega de pedidos sea lo mas eficiente

posible.

5.1.1 Indicadores de Gestion de Entrega. Para medir el rendimiento del sistema

de distribucion se tienen los siguientes indicadores.

¢ On time de Entrega: La empresa tiene clientes los cuales reciben en un horario
determinado, el entregador debe cumplir el horario establecido para la entrega
de los pedidos.

¢ Adherencia: El entregador debe realizar la entrega de los pedidos en el orden
de ruta planeada por el profesional de Ruteo

e In Full Entrega: El entregador debe garantizar el menor nimero de pedidos
rechazados por el cliente, debe hacer lo posible por entregar todos los pedidos
asignados para la ruta.

e Clasificaciéon de Envase: El entregador debe traer el envase organizado al
ingresar a la empresa de acuerdo a la presentacion correspondiente.

e Servicio al Cliente: El entregador debe tener el menor nimero de quejas de

servicio al cliente.

5.1.2 Flota de Transporte Utilizada. La totalidad de la flota de transporte

utilizada por la empresa es en alquiler, no utilizan vehiculos propios.

5.1.3 Informacion de Pagos Contratistas. La empresa tiene un contrato con los
UC en donde se estipula el pago por caja entregada a cierto precio, todas las
cajas para cada contratista tienen el mismo valor EJ. $800 por caja. El contratista

pasa una cuenta de cobro semanalmente a la empresa.
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5.1.4 Pago Ayudantes Contratistas. El salario mensual fijjo de un ayudante es
800.000 + seguridad social y el de un conductor es 1.300.000 + seguridad social,

los pagos se realizan quincenales,

5.1.5 Indicadores de pagos Incentivos. Dentro del pago que realiza la empresa
al contratista de transporte, se manejan algunos incentivos adicionales, los cuales
dependen en su totalidad de los siguientes indicadores:

e Cero rechazos

e Cero llamadas a servicio al cliente.

5.2 DESCRIPCION DEL MODELO DE DISTRIBUCION DE COCA COLA

La empresa cuenta con 45 zonas entregadoras y a cada zona se le asigna un
titular con el cual se tiene un contrato. Cada zona entregadora es responsable de
la entrega de los productos y de la contratacién del personal el cual lo hacen a
través de una cooperativa quien realiza toda la gestién de contratacién y afiliacion
a seguridad social, y realiza la liquidacion y prestaciones sociales (prima y

vacaciones).

5.2.1 Indicadores de Gestion de Entrega. Para medir el rendimiento del sistema
de distribucion se tienen los siguientes indicadores.
e Devolucién cero

e Servicio al cliente.

5.2.2 Flota de Transporte Utilizada. La totalidad de la flota de transporte
utilizada por la empresa es propia, el entregador debe realizar diariamente el

tanqueo del vehiculo asignado.
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5.2.3 Informacién de Pagos Contratistas. De acuerdo al nUmero de cajas se le
asigna la base con la que sale cada vehiculo que oscila entre 150.000 y 200.000

adicionalmente se le paga x caja dependiendo de la zona entre 500 y 600 pesos.

5.2.4 Pago Ayudantes Contratistas. EIl contratista consigna diariamente19.000
por cada persona que trabaje en la zona para el pago de seguridad social y
prestaciones sociales.

e $33.000 por concepto de arriendo y mantenimiento del vehiculo

e $55.000 cuota de ahorro

e El pago al ayudante lo hace el titular diariamente $40.000 + Alimentacion

5.2.5 Indicadores de pagos Incentivos. Dentro del pago que realiza la empresa
al contratista de transporte, se manejan algunos incentivos adicionales, los cuales
dependen en su totalidad de los siguientes indicadores:

e Devolucion cero $100.000 EN BONOS SODEXO

e Servicio al cliente $100.000 EN BONOS SODEXO
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6. PROPUESTA DE MODELO DE DISTRIBUCION DIRECTO

De acuerdo a lo evaluado en el sistema de distribucion actual y en los modelos de
distribucion existentes en la empresas de bebidas no alcohdlicas en Colombia, se
puede determinar que el modelo utilizado actualmente por Postobon S.A. maneja
una estructura logistica fuerte en el mercado actual; dicha estructura sera la base
del modelo a proponer; y bajo un formato de distribucion directa y con estratégicas
de distribucion bien definidas; se podra llegar a un modelo de distribucion
mejorado, de mayor control de entrega, con menor riesgos pérdidas o dafios, y de
facil manejo; el cual podra ir perfeccionandose segun las herramientas que se

vayan adaptando a lo que la empresa requiera.

La importancia de este modelo radicara en la capacidad de generar valor para la
empresa, garantizando el cumplimiento de los lineamientos establecidos que
actualmente no se estdn cumpliendo. Al tomar como referencia el modelo actual,
se podra tomar las lecciones aprendidas con el fin de mitigar los riesgos que se
han presentado a lo largo de los procesos anteriores; de igual forma es importante
lograr un mejoramiento, que se debe adoptar con una nueva estrategia de
logistica de distribucién, interviniendo los procesos actuales de entrega, con el fin
de prestar mejores servicios al cliente y poder lograr una mejores resultados en el
proceso de distribucién, por tal motivo la empresa requiere de un modelo de
distribucion distinto al actual, es decir, un modelo integrando, con una estructura
organizacional definida, con el fin de optimizar y simplificar las operaciones al
momento de las entregas a los clientes, mediante la implantacién de herramientas
practicas que contribuyan a mejorar y reducir los costos asociados a las
operaciones; por tal motivo se planteara un modelo metodolégico enfocado en el

mejoramiento del proceso logistico de entrega .

El modelo anteriormente descrito, es la distribucién directa, con la cual se tendra

una mejor vision del cliente, mejor adaptabilidad a las necesidades del mercado, y
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prestar un servicio mas cercano que mejore la percepcion de calidad del producto

mismo.

De igual forma se quiere con urgencia tener mayor control de todo el proceso de
distribucion, en donde la entrega al cliente se haga de la forma adecuada y
establecida, en donde el proceso de entrega de productos sigue paso a paso el
esquema de acuerdo con las expectativas planteadas y que por ultimo resulte ser
un diferenciador esencial ante los clientes. De igual forma la eficiencia
de este modelo de distribucion directa mejorara los costos de distribucion, por lo
general, los distribuidores o terceros, cobran un porcentaje del costo fijo por
unidad, lo cual implica que la empresa resigne una parte importante de la

rentabilidad

Recibir informacién en forma directa, estar en contacto con los puntos de venta y
los clientes, permitird conocer mas rapidamente sus necesidades de reposicion,
problemas o devoluciones, asi como recibir feed back que permita mejorar los
productos o los procesos. Para poder aplicar todos los beneficios anteriormente
mencionadas, se necesario establecer una estructura fuerte para poder lograrlo,

dicha estructura seria:

e Establecer una estructura de personal adecuado. (equipo entrega).

e Establecer una tabla de remuneracion salarial bien definida.

e Establecer rutas légicas, tedricas y definitivas de entrega (transporte).
e Establecer zonas de distribucién equilibradas.

e Establecer un area de control y seguimiento de entrega.

e Analisis y mejoramiento continuo del modelo

¢ Indicadores de gestion manejables y eficaces.

Se plantea que el buen manejo de este modelo, podra mejorar en algun aspecto el

crecimiento en ventas directas del canal trabajado, porque segun lo menciona el
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sefior Carlos Lopez (administrador Universidad Nacional), para que exista una
venta buena debe existir un entorno de venta, el cual comprende 4 elementos,
Contexto competitivo, Instalaciones fisicas, Imagen y empleados®; quizas los 2
factores con lo cual se trabajara en este modelo serian la imagen de la empresa y
los empleados.

Figura 6. Mapa de Factores Modelo Directo

Estructura de
personal

Indicadores
de pestidn Tabla salarial
manejables y Adecuada
eficaces

Modelo de
Distribucion

Mejoramiento Directo Rutas
continuo del definitivas de
modelo , _ entrega

Area de Zonas de
control y distribucion
seguimiento equilibradas

Fuente: Autores

30 |LOPEZ, Carlos. Los 4 elementos del entorno de venta -Obtenido de https://www.gestiopolis.com/4-
elementos-entorno-venta/#autores [citado en mayo de 2001]
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Se calcula que, con la puesta en marcha de este modelo de distribucién
planteado, se estara apuntando a mejorar los problemas del modelo actual; robos
de productos, no entregas de pedidos, tiempo de entrega inadecuados,
incremento de averias, zonas no equitativas, rutas de entrega incompletas y sobre
todo el sentido de pertenencia del empleado actual; y adicional a lo mencionado,
se podra enfocar el proceso de distribucion a mejorar los indicadores de servicios
y porgue no, generar en algun porcentaje incrementar las ventas, debido al
mejoramiento en los tiempos de entrega, disminucion de las reclamaciones,
averias, pedidos rechazados y tiempos de entrega adecuados a los tiempos de los
cliente; se aclara que los mencionado anteriormente, mejoramiento Indicadores de
servicio e incremento de ventas del canal, no es el objetivo del presente trabajo,

porque es necesario la aplicacion del modelo para poder cuantificar esas cifras.

6.1 ESTABLECER UNA ESTRUCTURA DE PERSONAL ADECUADO. (EQUIPO
ENTREGA).

Para poder encaminar el modelo propuesto de una distribucion directa, es
necesario contar con personal idoneo, con la cantidad de personal adecuado para
cada proceso, capacitado, conocedor de sus funciones y actividades, con sentido
de pertenencia fuerte y que, sobre todo muestre que cada labor realizada se haga
segun lo requerido, porque el personal en un modelo o empresa hace la

diferencia, en términos de calidad y desempefio en el mercado.

Para poder lograr una adecuada estructura de personal es necesario definir en
primera instancia qué se quiere del personal a escoger, como se quiere dicho
personal, qué valores o aptitudes se desea tener de cada uno de ellos; lo cual
hard méas facil y optima la busqueda del personal, para ellos es necesario

identificar ciertos criterios, tales como:
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o Se debe ldentificar las responsabilidades y actividades especificas que va a
desarrollar cada empleado en cada uno de los puestos necesarios en el modelo
de distribucion definido.

o Definir los niveles de responsabilidad de cada puesto identificado, es decir,
a quién debe reportar, y si es el caso quiénes son sus subordinados, a qué area o
departamento dentro de la empresa hace parte o debe reportar.

o También es importante definir qué caracteristicas basicas requiere tengan
esa persona,; tales como el nivel de preparacion o estudios, edad, sexo, lugar de
residencia y otros basicos.

o Igualmente identificar qué caracteristicas técnicas se requieren; tal como la
experiencia previa, ya sea en trabajos similares o en otro tipo de trabajo, porque
pueden tener experiencia que sume a sus capacidades y que se puede
aprovechar en el area.

o Importante validar qué habilidades requiere que tenga el personal en cada
cargo, como la organizacion, liderazgo, flexibilidad para adaptarse al trabajo de
equipo, grado de sociabilidad, de comunicacion, etc; estas caracteristicas pueden
ser la diferencia cualitativa de la calidad del personal que se va a contratar, ya que

se contara con mayor certeza que dicho personal es idoneo para el cargo.

En resumen, esto es lo que se requiere para la conformacién del equipo de trabajo
del &rea distribucion, y que deben prevalecer y tener claras al momento de
contratar a nuevo personal; porque contar con personal profesional en la materia,
es mejorar resultados, expectativas y rendimiento, porque puede ser la diferencia
no soélo en la calidad de los productos entregados, sino en la busqueda de

resultados econémicos y de mejoramiento que requiere la empresa.

Dado este alcance, la estructura de personal estara conformada por 200 personas
(modelo aplicado para la planta de Bucaramanga), que haran parte del area de
distribucion de productos, los cuales estaran bajo el mando de un Jefe de

Distribucién, el cual contara con personal capacitado para todas las funciones
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necesarias para realizar los procesos de entrega; el equipo de distribucion esta

confirmado asi:

Tabla 11. Descripcion de Cargos Personal modelo Directo

Jerarquia  Nivel Academico Nivel Experiencia Funciones

Es el encargado de dirigir el Departamento de Distribucion, dentro de sus
responzabilidades se destacan:

Experiencia  (Seguimiento v control de los procesos realizados por todo el personal del
Mayor3afios |departamento de distribucion y Velar por que los entregadores cumplan los

Jefe Distribucion Jefe da Area Profesional

—

indicadores establecidos.

Asistir 3 los Comites de Gerencia para presentar|os informes mensuales.

Los supervizores de distribucion serian los encargados apoyar la operacion de

SUPerl.'.isu-rlEfde liderdedres | Profesionsl Experiﬂentiai ENtress, supewisinnlde personal, lseguimientndeinditadnres, ;arantizarque
Distribucion anos se cumplan las politicas establecidas por 13 empresa y manejo del area de

contral de entregs

—

Son los encargados de realizar los procesos dizrios enlo relacionado 2 |3 parte
operativa de sistemas como: realizar el armado del cargue el cual consiste en
azignar |3 carga a cada vehiculo mediznte &l programa Roadnet garantizando
Ternologn/ | Experiencial  [una equidad para todas a3 zonas entre cajas y clientes para garantizar que los

(=]

[EY]

Auxiliares de Distribucion |  Subordinado . u ) .
Estudiznte anos ingresos de os entrezadores sean equitativos.

También son los encargados de organizar |a papeleria necesaria para cada
zona come los son |35 facturas, derroteras de entrega, derrotero de cambios,

derrotero de ahsequios.
Es el encargado de velsr por &l buen funcionamiento de lzs terminales

Experiencia2

4| SupervisordeTecnologia | LiderdeArea | Profesional s portatiles utilizadas por cada zona para realizar los procesos diarios, &l se| 1
encarza de brindar soparte, liguidar el valor de |3 venta en el sistema AS/400.
Conductor/ Tecnologo] | Experiencia? Ferst?nasen:a'lrj;adasde |:t}n|1u:irIr:sxrehil:ullns.J Registralrluspedidusen E}
5| Vendedor1Titular . . . terminal portatil, Responsable de |2 ruta asignada, Realizarel proceso de 45
Lider Estudiante anos -
liguidacion diario
5| Ayudantedebrregs | Subordinado Te:nu!ugu.." SinExperiencia Bajarluspruduttusldel\rehitulu,EntregarluspedidusaIusclientesyDrganizar %
Estudiante el envase en el vehiculo
Persona destinado para realizar control 2l personal de entregs, encuandoa
- . ) Tecnologo/ | .. |confirmacion de llegads, visitas pactadas, pedidos entregados y como soporte
7| Auxiliaresde Control | Subordinado 7" | SinExperiencia . P ,’P 0T ,P 2
Estudiante de postventa para los clientes que necesiten aclarar alguna reclamancion en
vivo del pedido entrezado
3| Vendedor1Suplente | Subordinado Tetnu!ngn.." SinExperiencia Debeestar[apa:itadnpararealiz?rIasfuntiunesdel\rendednrlTitularen )
Estudiante £350 de presentarse una eventualidad

Fuente: Autores
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Y a nivel jerarquico se establecera el siguiente organigrama de dependencias
segun el cargo.

Grafico 1. Mapa Organizacional Modelo Directo

Personal Suplente

Auxiliares

Distribucion

Distribucion f Auxiliar |
Vendedor Titular =
Entrega _
Supervisorde | Auxiliar Control |
Soporte Tec. Entrega

' Supervisor .

c
-2
o
=
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=
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Fuente: Autores

6.2 ESTABLECER UNA TABLA DE REMUNERACION SALARIAL

Otro factor importante para poder tener un modelo eficaz, es la creacidén una tabla
de remuneracion para cada cargo; es decir, salarios acordes para cada puesto en
este modelo; cabe resaltar que el modelo actual no maneja salarios para auxiliares
y conductores, no les paga todo lo correspondiente a Parafiscales y demas
conceptos que por ley cada empleado debe recibir por realizar un trabajo.

Este modelo también manejara incentivos mensuales, definidos por el
cumplimiento de las metas y manejo de indicadores de servicio, que por ahora en
el modelo actual estan empeorando.

Es importante también destacar la labor de los auxiliares, que en ultimas son la
tltima pieza del modelo que tiene contacto con el cliente final, y que, de sus
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acciones en el momento de entrega, depende del mejoramiento de los indicadores

y en si, de como el cliente ve la empresa o la marca, frente a los competidores.

Cuadro 2. Salarios Cargos Modelo Directo

CARGO Cant. Personal Salario Vr Total

Jefe Distribucién 1 S 3.000.000 [ S 3.000.000
Supervisores de Distribucion 4 S 1.500.000 | S 6.000.000
Auxiliares de Distribucion 2 S 1.100.000 | S 2.200.000
Supervisor de Tecnologia 1 S 1.500.000 [ S 1.500.000
Vendedor Titular 45 S 1.200.000 | S 54.000.000
Ayudante de Entrega 135 S 900.000 | $121.500.000
Auxiliares de Control 4 S 900.000 | S 3.600.000
Personal Suplente 8 S 900.000 [ S 7.200.000

Totales 200 S 11.000.000 | $199.000.000

Fuente: Autores

6.3 ESTABLECER RUTAS LOGICAS, TEORICAS Y DEFINITIVAS DE
ENTREGA (TRANSPORTE).

Con este factor, lo que se pretende es mejorar y aprovechar tanto herramientas,
como experiencia del personal, que realiza las rutas de entrega, para ello es
necesario realizar un proceso de validacién de las rutas, mediante reuniones
mensuales, en donde siempre se revisen los problemas que presenta este modelo
en el aspecto de rutas de entrega; para ello es necesario realizar el siguiente

proceso:
o Rutas loégicas: Se debe realizar una evaluacion de todas las rutas,

compararlas y visualizar mediante la logica, cuales son las mas acordes para el

aprovechamiento y mejoramiento del proceso de entrega.
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o Rutas tedricas: Una vez definidas las rutas l6gicas se procede a posicionar
a los clientes sobre cada una de ellas con el fin de establecer masas criticas de
transporte por vehiculo y frecuencias de rutas, esto permite predecir la promesa
de entrega y ver cuales se podrian atender mediante entregas directas en la figura
de carrusel y cudles requieren entrega por pagueteo. Producto de este proceso, se
obtienen los clientes posibles a atender directamente y el nimero de carros
presupuestados al dia o mes, esto a su vez arrojara la frecuencia de entrega que

determinara la calidad de servicio estimado,

o Ruteros definitivos: Ya teniendo tantas rutas logicas, y rutas teéricas, se
estableceran las rutas definitivas a tener en cuenta para la entrega diaria a cada
cliente existente, sin embargo, no se puede desconocer al area comercial, porque
ellos por la cercania con los clientes y su alto conocimiento del mercado ayudarian
a retroalimentar el modelo hasta ahora completamente teérico. Adaptar los ruteros
tedricos a unos ruteros integrales (comerciales + logisticos) involucrando las
siguientes variables: dias y horas de la semana en que los clientes reciben visitas
de proveedores; dias y horas de la semana en que los clientes reciben mercancia
de proveedores; desplazamiento de entregas entre clientes; otras actividades

comerciales para impulso de ventas.

Adicional a lo ya definido, se debe aprovechar el software “Roadnet”, que analiza y
se establece las rutas de entrega para cada dia de despacho, porque maneja
herramientas de visualizacion gréfica con el mapa de la ciudad, con la ubicacion
de los clientes y los pedidos realizados para la entrega del dia siguiente; con el
pleno manejo adecuado de esta herramienta se podra definir rutas de entrega sin
presentar ningun tipo de problema o error, cargas desequilibradas, sobrepeso en
los vehiculos, desaprovechamiento de la capacidad de la flota, entre otras, que

actualmente se estan presentando en el modelo actual.
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o Parametrizar la herramienta para calcular el peso maximo que puede llevar
cada vehiculo, de esta manera, solo se le asignara carga hasta el tope maximo sin
generarle sobrepeso, lo cual puede incurrir en dafios al vehiculo o comparendos

de transito.

o Ademas, realiza un ruteo dinamico, el cual asignara las cargas a cada zona
de manera automatica, tomando como referencia las distancias entre los clientes y
los nUmeros de cajas, de esta manera se garantiza que las distancias recorridas
por los vehiculos sean lo mas cercanas posibles sin asignar clientes distantes, lo
gue ocasiona gastos de tiempo y combustible innecesarios.

6.4 ESTABLECER ZONAS DE DISTRIBUCION EQUILIBRADAS

Para la aplicacion del modelo propuesto es necesario revisar las zonas de
entrega, debido a que se ha evidenciado un pleno desorden con el modelo actual,
con este factor del modelo se propone la generacion de 5 zonas entregadoras
mas; para un total de 45, las cuales estan formadas por 1 Vendedor Titular y 3
Ayudantes de entrega; adicionalmente contara con 8 vendedores suplentes, los
cuales se encargaran de brindar apoyo a las zonas entregadoras y suplir cualquier

imprevisto que se presente con el personal.

Es necesario realizar una reestructuracion en las zonas de distribucion con el fin
de equilibrar las cargas para todas las zonas de distribucion, debido a que el
modelo atiende un total de 10.250 clientes y creciendo cada afio, con una
frecuencia de visitas de entrega de 2 por semana, en donde diariamente se
atienden en promedio 3.415 clientes, para un promedio de 85 clientes por zona,
igualmente se entregan en promedio 19.000 cajas diarias para un promedio por
vehiculo de 475 cajas; estas cifras son grandes y es necesario realizar una
distribucion mas equilibrada y para poder balancear y poder cumplir con los

objetivos propuesto por el modelo; cosa que el modelo actual no esta haciendo, la
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idea con la creacion de mas zonas es poder moderar la carga de entrega por
zona, no sobrecargar al personal de entrega, llegar a todos los clientes no importa
las areas dentro de la ciudad y sobre todo horarios de trabajo equitativos tanto
para las clientes que reciben como para el personal de entrega.

Grafico 2. Compativo Zonas Entregadoras

40 Zonas 45 Zonas
Entrega Entrega

Entre 60a 110 85 Clientes
Cliente Zona Zona

Entre 425 a 700 420 Clientes
Cajas Zona Zona

Fuente: Autores

De esta manera el modelo genera mas equilibrio a las zonas, lo cual generar
mayor cumplimiento en las entregas diarias a cada cliente, lo cual se ayuda a

mejorar la imagen de la empresa en el mercado.
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6.5 ESTABLECER UN AREA DE CONTROL Y SEGUIMIENTO DE ENTREGA.

Dentro de la estructura planteada en este modelo de distribucion directa, es
necesario tener la informacion de primera mano y de tener el control y manejo en
tiempo real de las entregas a cada cliente y zona; para ello se gestionara la
creacion de un area de apoyo, el cual sera la encargada de hacerle seguimiento
diariamente a las zonas, a los clientes, a las cargas y vehiculos y demas factores
que se puedan controlar, con el fin de garantizar la entrega del producto de
acuerdo a los lineamientos establecidos por el area y la empresa.

Dentro del control y seguimiento que realiza esta area de apoyo a las zonas,

estaran validar y controlar:

o Pedidos No entregados: Se hace trazabilidad con el fin de determinar las
causas de porque no fue entregado el pedido y tomar un plan de accion para

evitar que esto suceda.

o Pedido mal entregado: Igualmente se realiza el seguimiento para
determinar de quien fue la responsabilidad, ya que puede ser originada desde la
toma del pedido, el despacho o la entrega y de esta manera tomar las medidas

necesarias para minimizar esta novedad.

o Rechazos: Con el fin de minimizar la cantidad de pedido rechazado por los
clientes, se debe hacer un acompafamiento en el momento en que se presente
esta novedad con el fin de evitar que el pedido retorne nuevamente a la empresa,
ya que en estos casos hay una pérdida del tiempo y esfuerzo que se realiz6 con el
fin de poner este producto en el mercado para que este no sea recibido,

igualmente repercute en las ventas ya que esta se pierde.

o Novedades: Este equipo de trabajo también sera el canal de comunicacion
del personal de entrega con el fin de reportar las novedades que se presentan
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diariamente en el proceso de entrega. Ejemplo: accidentes laborales, accidentes
de transito, varadas, mal cargue de productos.

6.6 ANALISIS Y MEJORAMIENTO CONTINUO DEL MODELDO.

Lo mas rescatable de este modelo, serd llevarlo al punto de establecer un
mejoramiento continuo, para ello se debera establecer un comité de Distribucion el
cual se reunira una vez al mes con el fin de analizar todo lo que enmarca el
proceso y generar los planes de accion a seguir; el comité evaluara los siguientes

aspectos:

o Personal: Debido a las constantes variaciones del mercado como lo son las
temporadas de fin de afo, ferias, semana santa, entre otras, se evaluara la
cantidad de personal que labora en el departamento de distribucién, con el fin de
contar con la cantidad adecuada de colaboradores para garantizar el cubrimiento
de la entrega de los productos en cualquier época del afio y que no se vean
afectados los demas departamentos de la empresa como puede ser ventas, por el
no cumplimiento de los compromisos con los clientes.

o Indicadores: Se presentaran los indicadores que se establecieron por parte
de los supervisores de distribucién con el fin de hacerles seguimientos y evaluar
las tendencias, de esta manera se generaran compromisos para el cumplimiento
de los objetivos.

o Novedades: Los auxiliares de control expondran todo tipo de novedades
presentadas en el mes que hayan entorpecido el normal funcionamiento del
proceso de distribucion con el fin de retroalimentar a los departamentos de la
empresa involucrados y buscar soluciones para que no se repitan, entre las

novedades que se puedan presentar estan.
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Tabla 12. Novedades del Proceso Mejoramiento

[tems Novedad Descripcion novedad Area Responsable
1 |Mal cargue En el vehiculo fueron cargados los sabores equivocados de los productos  |Empaque - Producto
El representante de ventas digito por error ofro producto en la terminal

2 |Mala digitacion Ventas

portatil o una cantidad diferente a la solicitada por el chente.
3 |Comparendos a vehiculos No cuenta con la documentacion al dia Taller Vehiculos
Por falta de mantenimiento los vehiculos presentaron fallas v no hubo una

4 |No entrega de pedidos por varada de vehiculo .. . . Taller Vehiculos
oportuna atencion para continuar con el recorrido.
. El client ibid el pedid I factura, o el client
5 |Pedido rechazado por falta de factura o eno e lpe 0 PUF i R0 S e GEREID T2CHIR, 0 SIS cartera - Ventas
es de crédito v el pedido salid de contado.
6 |Falta de personal para cubrir Ia ruta No hay personal suficiente para realizar las rutas. Distribucion
7 \edane de product Se oferto determinado producto v no hay Ia cantidad suficiente para cubrir Losisica
la demanda. b
Fuente: Autores
o Vacaciones: El jefe de distribucion debe tener el cronograma para la

programacion de las vacaciones de todo el personal del departamento con el fin
de que anualmente tomen su receso y no se entorpezca la operacion por falta de
personal para su reemplazo. De esta manera cada mes se presentara el listado de
quienes saldran a vacaciones y quien va a cubrir estos cargos.

o Accidentalidad: Se realizard la presentacion de los accidentes ocurridos
durante el mes en el cual se expondran las causas, como se pudo haber evitado,
el manejo que se le dio y las consecuencias que ocasiono. Esto con el fin de que
cada auxiliar de control retroalimente a su personal a cargo y asi disminuir estas
eventualidades.

o Incapacidades: Los supervisores de distribucion dardn a conocer el
namero de personas que se encuentran incapacitadas o en licencias con el fin de
llevar un seguimiento de sus reemplazos y evitar que se entorpezca la operacion
normal del departamento.

o Rutas criticas: Si es el caso, los supervisores de distribucion expondran

las rutas con las cuales se esta teniendo algun tipo de novedad recurrente que
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amerite la intervencion o seguimiento mas detallado, algunos de los motivos
pueden ser

o Horas extras: El jefe de distribucion hara el analisis de las horas extras
generadas durante el mes para revisar qué las genero, cuanto fue el costo y como
reducirlas.

o Visitas a zonas: Cada supervisor de distribucion realizara una presentacion
con evidencia fotografica y el formato de observaciones, para exponer las visitas
que realizo durante el mes a los territorios y dar a conocer los aspectos relevantes
encontrados, en estas verificaciones se evaluaran que el personal asignado a la
ruta este completo, los trabajadores portan adecuadamente el uniforme y los
elementos de proteccion, encuestas a clientes aleatoriamente, estado del vehiculo

y Novedades del dia.

6.7 INDICADORES DE GESTION MANEJABLES Y EFICACES.

Con el fin de llevar un mayor control y tener seguimientos se propone tener los
establecer o manejar bien detalladamente los indicadores que el area tiene, que

con el modelo actual no se cuidan.

Este modelo propone que cada factor de la estructura propuesta, debe encargarse
de manejar, controlar y validar el cumplimiento de estos indicadores, que seran
muy importantes para medir si el modelo propuesto es eficaz o por el contrario no
estd abordando lo que se propone; de igual forma estos indicadores deberan ser
llevados a la ejecucién para validar si lo propuesto esta bien o por el contrario hay

gue hacerles algunas modificaciones, ya llevandolos a la actividad real.
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Tabla 13. Indicadores manejados Modelo Directo

Indicadores de Medicion Area

Posible Comporatamiento del Modelo

Indicador Objetivo del Indicador Tipo Indicador| Meta Comp. Actual Factor Modelo Objetivo Posibles
Cobro a otros precios |Mejorar las reclamaciones x precios cobrados Medible 0 40 Llamadas Impresoras Portatiles Reducir entre el 30% al 50%
Obsequios No . . . . " )
Entregados Mejoramiento Reclamaciones de Obsequios Medible 0 70 Llamadas Impresora /Personal Nuevo |Reducir entre el 50% al 80%
Atracos en zonas Z«]atcri;;;d«:lrgumero de atracos a la tripulacion Medible 0 3 al mes Personal Nuevo/GPS/comité |Hacer seguimiento y control de rutas y Vehiculos
No se pierde la venta realizada Medible Mantener el indicador de rechazos por debajo del
Rechazos Disminuye el tiempo laboral desperdiciado No Medible <1% 2% Personal Nuewo/GPS/comité p I
- - — - - 1% mensual
mejora el nivel de senicio al cliente Medible
Mejoraria tiempos de llegada del vehiculo Medible
Empresa GPS/Personal Garantizar que se cumplan los tiempos, reducir el
Tiempos / Ubicacion |Evita la pirateria comercial entre Asesores No Medible 8:00 pm 1:00 am nuewo/Reestructuracion de |tiempo perdido, y controlar los costos en horas
Comerciales zonas extras
Control de horas extras generadas Medible
. Reducir el indicador de senvicio al cliente Medible cumplir la meta establecida para este item,
Mal compotamiento - - — - - Personal ) L ’ .
mejorar la satisfaccion del cliente No Medible 0 25 llamadas o realizando seguimiento y aplicando sanciones al
Personal - - - - nuevo/Capacitaciones : )
mejorar la imagen empresarial No Medible personal inwlucrado en este tipo de
Se plantea la realizacion de un estudio especifico
Aumento de la venta, generado por la personal acerca del tema con el fin de evaluar si con la
Crecimiento de ventas |fidelizacion de los clientes al prestarles un Medible 3% L prestacion de un mejor senvicio la empresa se
. . nuevo/Capacitaciones - . .
mejor senicio beneficia con el incremento de la venta y cuantificar
las cifras.
Reducir el numero de faltantes en caja llegar a cero en faltantes en caja, con el fin de
Faltantes en caja |generados al momento de liquidar la venta Medible 0 40 mensual Pesonal nuevo evitar que se tenga que castigar contablemente por
diaria por las zonas entregadoras no pago.
A se busca equilibrar los ingresos mensuales de los
Los trabajadores de las zonas entregadoras A
; o . trabajadores de acuerdo a su cargo, con el cual ho
— tendran unos ingresos equitativos, de esta i Modelo de contratacion/ . )
Ingresos Equitativos ) . Medible 5% 50% . hayan diferencias mayores al 5% en el total del
manera no se generan inconformismos con la Reestructuracion de rutas A
. salario devengado mensualmente entre un
remuneracion. )
trabajado y otro.
cargas balanceadas Ias.cargas_laporales asignadas a cada zona Medible 10% 10% CapaC|taC|or_1/ lograr que las zonas quc_a esten por fuera del
serian equitativas Reestructuracion parametro no sea superior a un 10%
Horarios laborales Los‘tra.bajadorels tendran horlarlos. laborares ) Modelo de la diferencia entre horas trabajadas entre los
. equitativos, mejorando la satisfaciona de los Medible 10% 40% ) ) )
equilibrados contratacion/Pesonal nuevo |trabajadores no debe ser superio al 10%
empleados
Pedidos no Mejora la credibilidad del cliente hacia la Medible 0 120 llamadas Personal nuevo Garantizar que todo pedido digitado sea entregado
entregados empresa
Pedidos mal Al cliente le llega el pedido de acuerdo a lo . . Garantizar que todos los pedidos llegue como
- 9 P Medible 0 250 llamadas impresora/Personal nuevo ) q P 9
entregados solicitado fueron solicitados

Fuente: Autores
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7. ANALISIS FINANCIERO DEL MODELO PROPUESTO

Ya estando definida la estructura del modelo de distribucion directo propuesto para
la empresa Postobon, ahora se debe cuantificar cuanto le constaria a la empresa
su implementacion o puesta en marcha, en caso de adoptarlo. Este analisis
financiero estara basando en dar cifras a los requerimientos necesario para poder
dar arranque al modelo y qué equipos, personal y ayudas son necesarias para

implementarlo, entre ellos:

Compra de Equipos Tecnholdgicos. Es necesario la compra de mas equipo
tecnoldgico necesario para ser asignado al personal que ocupara los nuevos
cargos que se crearan y también equipos necesarios para la mejora de los

procesos de entrega propuestos.

Cuadro 3. Costo de Equipos Tecnologicos

Descripcion Cantidad Vr Un Total
Compra de Computadores 8 $ 2.000.000 | $ 16.000.000
Terminales Portétiles 5 $ 3.000.000 | $ 15.000.000
Impresoras Portatiles 50 $ 900.000 | $ 45.000.000
Total General | $ 76.000.000

Fuente: Autores

de

comunicacién mas abierto y preciso, es necesario la implementacion de planes

Compra de Plan de Comunicaciones Méviles. Para tener un canal
corporativos celulares, para que el personal de planta dentro del proceso de

entrega, tenga constante comunicacion con las zonas entregadoras.

Cuadro 4. Costos Plan Comunicaciones

Descripcion Cantidad Vr Un Total
Plan Corporativo 11 $ 100.000 | $ 1.100.000
Equipos Méviles 11 $ 300.000 | $ 3.300.000

Total General | $ 4.400.000

Fuente: Autores
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e Comprade Equipos Control Vehiculos. Adicional al canal de comunicacion,
es necesario tener una constante visualizacion y localizacion de los vehiculos o

las zonas entregadoras, para evitar contratiempos o fraudes.

Cuadro 5. Costo Control Vehiculos

Descripcion Cantidad Vr Un Total
Compra Equipos GPS 45 $ 80.000 $ 3.600.000
Instalacién y Configuracién 1 $ 5.000.000 | $ 5.000.000
Cargo x Servicio 45 $ 10.000 $  450.000
Total General | $ 9.050.000

Fuente: Autores

e Personal requerido modelo. Igualmente, a los anteriores conceptos, este
modelo se basa en el crecimiento de personal para la gestion de distribucién a

los clientes, debido a que son la base de esta propuesta.

Cuadro 6. Costos Personal Nuevo

Descripcion Cantidad Vr Un Total
Servicio Reclutamiento 194 $ 200.000 | $ 38.800.000
Dotacion Personal 188 $ 50.000 $ 9.400.000
Total General | $ 48.200.000

Fuente: Autores

e Capacitacion Personal requerido. Con el fin de contar con personal mejor
entrenado para realizar las funciones establecidas, es necesario realizar una
jornada de formacion integral donde se perfilen los colaboradores del area de

distribucién de acuerdo a su cargo, como lo plantea el nuevo modelo.

Cuadro 7. Costos Capacitacion Personal

Descripcion Cantidad Vr Un Total
Formador 7 $ 200.000 | $ 1.400.000
Salida Campo 1 $ 500.000 |$ 500.000
Alimentacion y Refrigerios 194 $ 15.000 $ 2.910.000
Material Fisico 194 $ 7.000 $ 1.358.000
Total General | $ 6.168.000

Fuente: Autores
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e Flota Vehicular requerida.

vehiculos para la creaciéon de las nuevas zonas entregadoras, y de esta
manera lograr equilibrar las cargas de entrega de cada zona. Dicha
vehicular no es nueva, la empresa cuenta con vehiculos de reserva los cuales
se pueden asignar a las nuevas zonas, pero con la necesidad de realizar
mantenimientos generales, para dejarlos a punto. Adicionalmente se realizara
la compra de los equipos de carga utilizados por los auxiliares de entrega para

llevar los pedidos a los clientes.

Cuadro 8. Mantenimiento Flota Vehicular

También es requerido la vinculacion de mas

Descripcion Cantidad Vr Un Total
Repotenciar Vehiculos (Mtto) 5 $ 8.000.000 | $ 40.000.000
Carretas Cargue 135 $ 250.000 | $ 33.750.000
Total General | $ 73.750.000

Fuente: Autores

e Valor total implementacién Modelo.

De acuerdo a los datos calculados para la implementacion del nuevo modelo se
estima que el costo para la puesta en marcha de este seria de $217.568.000;
adicional a los costos de operaciones mensual que se calculan en $322.269.098,
lo cual corresponde en gran parte al crecimiento en personal directo que manejara
este proceso; es decir; el primer mes de operaciones con el nuevo modelo tendria
un valor de $539.837.098, equivalente a un 15.8% por encima del promedio de

costos totales de un mes con el modelo actual, pero a partir del segundo mes solo

se tendran los costos operativos.
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Cuadro 9. Relacién de Costos Personal Modelo Directo

Relacion Gastos Costos Cantidad Mes
Salarios 200 I 204 323762
Sequridad Social 200 b 41.829.800
Prestaciones Sociales 200 5 47 193348
Aporte Parafiscal 200 B 17.910.000
Dotacion 200 5 11.012.188
Implementacion modelo 1 5 -

$  322.269.098

Fuente: Autores

Cuadro 10 . Total Costos de Implementacion Modelo

Descripcién Cantidad Vr Un Total
Compra de Computadores 8 $ 2.000.000 $ 16.000.000
Terminales Portatiles 5 $ 3.000.000 $ 15.000.000
Impresoras Portétiles 50 $ 900.000 $ 45.000.000
Tecnologia| $ 76.000.000
Plan Corporativo 11 $ 100.000 $ 1.100.000
Equipos Méviles 11 $ 300.000 $ 3.300.000
Lineas Telefénicas (Méviles) | $ 4.400.000
Compra Equipos GPS 45 $ 80.000 $ 3.600.000
Instalacién y Configuracion 1 $ 5.000.000 $ 5.000.000
Cargo x Servicio 45 $ 10.000 $  450.000
Equipos Vehiculos | $ 9.050.000
Servicio Reclutamiento 194 $ 200.000 $ 38.800.000
Dotaciéon Personal 188 $ 50.000 $ 9.400.000
Personal Requerido | $ 48.200.000
Formador 7 $ 200.000 $ 1.400.000
Salida Campo 1 $ 500.000 $ 500.000
Alimentacion y Refrigerios 194 $ 15.000 $ 2.910.000
Material Fisico 194 $ 7.000 $ 1.358.000
Capacitacion Especializada/Técnico | $ 6.168.000
Repotenciar Vehiculos (Mtto) 5 $ 8.000.000 $ 40.000.000
Carretas Cargue 135 $ 250.000 $ 33.750.000
Mtto de Vehiculos | $ 73.750.000

ota P 68.000

Fuente: Autores
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8. COMPRATIVO MODELO ACTUAL Vs MODELO PROPUESTO

Para poder demostrar la viabilidad de la propuesta del modelo propuesto, es
necesario realizar el comparativo entre ambos modelos, para visualizar las
diferencias entre ambos, sobre todo a nivel financiero, lo cual es unos de los

objetivos de este trabajo.

Cuadro 11. Histérico de Ventas ano 2016.

MES Ventas 2016
Enero $ 7.161.252.463
Febrero $ 6.884.897.380
Marzo $ 6.662.990.131
Abril $ 6.856.944.508
Mayo $ 6.839.163.469
Junio $ 7.406.617.116
Julio $ 7.074.850.357
Agosto $ 6.387.797.572
Septiembre $ 6.767.276.489
Octubre $ 6.584.665.082
Noviembre $ 6.845.407.166
Diciembre $ 7.571.451.491

TOTAL E 83.043.313.223

Fuente: Autores

Cuadro 12. Histdrico de Fletes Afio 2016.

Mes Vr flete N° Cajas
Enero $ 429.675.148 488.515
Febrero $ 406.208.945 462.971
Marzo $ 419.768.378 475.878
Abril $ 411.416.670 466.109
Mayo $ 410.349.808 461.683
Junio $ 444.397.027 499.866
Julio $ 431.565.872 485.942
Agosto $ 383.267.854 446.085
Septiembre $ 446.640.248 517.971
Octubre $ 421.418.565 486.053
Noviembre $ 444.951.466 510.369
Diciembre $ 454.287.089 528.632

Total General

$5.103.947.072
Fuente: Autores

5.830.074
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e Informacién complementaria
Conociendo la informacion anterior, se complementa con informacion del personal

directo que actualmente labora o desempefa labores dentro del modelo actual.

Cuadro 13. Costos Personal Modelo Actual

Relacion Costos Cantidad Mes
Salarios Directos 17 $ 25.804.970
Seguridad Social 17 $ 5.421.058
Prestaciones Sociales 17 $ 5.996.962
Aporte Parafiscal 17 $ 2.321.100
Dotacion 17 $ 1.393.408

$ 40.937.498

Fuente: Autores

Con la informacién adjunta se realizard el comparativo en funcion de la
operatividad del afio 2016, entre ambos modelos, con el fin de evaluar cuanto le
costd a la empresa la distribucién para el afio 2016 con el modelo actual y cuanto
le hubiera costado utilizando el modelo propuesto para el mismo periodo de

tiempo.
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Tabla 14. Flujo de Caja — Modelo Actual

Enero

. TADODERESULTADOS

ebrero Marzo Septiembre: Octubre : Noviembre = Diciembre
Inv. Inicial
Ventas| 7161252483 6.884.897.380i 6662090131 6856944508 6839163460 7406617.116! 7.074.850357: 6387797572 6767276489 65B46ES.082! 6.845.407 166 7.571.451.491
Mo Directa -40.837.485; 40937486 40937485 -40837.486: 40937483 40937483 -40837483: 408374951 40937403 40937485 40937495 40837495
CIF| -429675148] -406.208945: 4197683780 4114166700 -410349808] -444307.027: 4315658720 -3BI267854: 4466402480 421418565 444951 466 454 287 089
(Gastas Oper.
Gastos Ventas

£.600.630.818:

6.437.750.937

| 6.202.284.255:

£.404,690.340:

£.387.876.163:

£.921.282.591

£.602.346.988'

5.963.592.220

6.122.309.019

| 6.350.518.202

| 7.076.226.903

Impuestas (33%)

-2.207.911.14(]

-2.124.457 809

-2.046.753.804

-2.113.514.812

-2.107.995.134

-2.264.023.235

-2 178.774.508

-1.967.585.433

6279698743
2072300585

-2.020.351.578

-2.098.641.007

-2.335.134.878

FCL Meto

4.482.728 678

4.313.293.128

4.155.530.451

4.291.075.528

4.279.877.029

4.637.259.336

4.423.572 482

3.995.606.767

4.207.398.158

4.101.947.043

4.260.877.195

4.741.072.025

Tabla 15. Flujo de Caja Modelo Propuesto

ESTADO DE RESULTAD
Items : Febrero
Inv. Inicial| -217.558.000
Ventas 7.161.252463; 6064897380 6662990131 6.856944508; 6039163465 T7.406617.116) 7074850357 6387.797.572% 6767276483 6.584.660.002; 6.645407.166¢ 7.571.401.491
Mo Directa SN28800 20 SN2 126500 S1ZER0 G20 -I1286 800 G120 <1260 31280 -1ZE 0 311258510
CF
Gastos Oper, SMZI8E -MI2A88  -1LMZNEE -MM218E 1012488 121880 11M218E  -M0I2A88 1M218E  -MIM2A88 10124880 112188
Gastos Ventas
PE] 27568000 6338083366 6562628282 60IM05 GEAGTSM0 GEEAMIN TOMMBMGE GISSHM60 GOGSENBATE  GASO0T30 6262305984 GENAMN6E 749482303
Impugstos (33%) -2 206884, 511% -2 165867 333; -2092437941 2106442385 2150575142 -2337 834848 2228301 16 2001624306 -2126.2852430; -2 068500 675¢ -2.152 635,562 -2.202.230.190
FCLNeto| -217.568.000 4582118.835; 4396.960948; 4248283082: 4370232525 4366119228 4746013172 452472294440 4063904078; 438154952 4190800309 4.370.502.505; 4856852203
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Después de aplicar el flujo de caja a la operatividad del afio 2016 para ambos

modelos; se logra evidenciar que aplicando el nuevo modelo hay un ahorro

significativo en costos de operacion, que en promedio mensual representaria un
26.9% equivalente a $ 125.800.000.

Tabla 16. Compativo Financiero de Modelos de Distribucién

Mod. Actual

: Mod. Propuesto

Diferencia

Porcent.

Mes 1

5 470.612.646

5 539.837.098

-5 69.224 452

-15%

Mes 2

5 447 146.443

5 322.269.098

5124877 345

28%

Mes 3

5 460.705.876

5 322.269.098

5 1368.436.778

30%

Mes 4

5 452 354 168

5 322.269.098

5 130.085.070

28%

Mes 5

5 451.287.306

5 322.269.098

5 129.018.208

28%

Mes 6

5 485.334.525

5 322.269.098

5 163.065.427

4%

Mes 7

5 472.503.370

5 322.269.098

5 150.234 272

32%

Mes 8

5 424 205.352

5 322.269.098

5 101.936.254

24%

Mes 9

5 487.577.746

5 322.269.098

5 165.305.648

4%

Mes 10

5 462.356.063

5 322.269.098

5 140.086.965

30%

Mes 11

5 485.866.964

5 322.269.098

5 163.619.866

4%

Mes 12

5 495 224 587

5 322.269.098

5 172.955.489

35%

Totales

$ 5.585.197.045

$4.084.797.174

$1.510.399.87M1

26,9%

Fuente: Autores
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9. CONCLUSIONES

Segun los resultados del analisis anterior se puede concluir lo siguiente:

1. La aplicacién de modelos de entregas directas puede generar ahorros en el
costo logistico de distribucién, en empresas de consumo masivo que cuente con la

capacidad financiera y operativa para asumir este proceso.

2. Es posible alcanzar reducciones de costos en logistica manteniendo la
calidad del servicio al cliente tal como lo sostiene Lambert et al (1998), Simchi-Levi
(2005) y Long (2006).

3. El modelo demuestra que se pueden reducir los costos operativos de
distribucion en el area metropolitana de Bucaramanga y de esta manera puede ser

viable replicarlo en los demas cedis de la compafiia en el resto del pais.

4. Algunos de los beneficios que se obtienen con la implementacién del nuevo
modelo tales como se tendria mayor control del proceso reduciendo los riesgos
asociados, al entregarle a terceros la distribucién secundaria, se mejoraria la
imagen empresarial, con la prestacion de un mejor servicio al cliente y se tendria

un proceso alineado con las politicas establecidas por la compafiia.

5. Se percibe que actualmente la empresa esta pagando un costo muy alto de
distribucién con unos niveles de servicio al cliente muy bajos lo que esta

perjudicando la imagen de la empresa.
6. La empresa actualmente esta asumiendo riesgos al tener personas con

rutas asignadas y que no cuentan con las garantias necesarias para soportar

alguna eventualidad.
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7. Se identifica claramente que, frente a territorios geograficos relativamente
homogéneos, existen diferencias marcadas explicadas por dispersion de clientes,

volumen de clientes potenciales, entre otros, lo que genera desigualdad laboral.

8. Al realizar la implementacion del nuevo modelo se tendria que hacer una
inversion econdmica inicial y también seria un cambio drastico, pero los beneficios
tanto financieros como operacionales que se tendrian serian palpables a partir del

segundo mes de la puesta en marcha
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10. RECOMENDACIONES

Realizar una prueba piloto con el nuevo modelo con el fin de comprobar su

efectividad y viabilidad.

Evaluar la posibilidad de implementar el modelo planteado en todos los cedis
de la compafiia a nivel nacional ya que todos se rigen bajo el mismo modelo

actual.

Estudiar la factibilidad de aplicar el modelo de distribucién directo a los demas
canales de ventas de la empresa como lo son auto venta, residencial, busis,

canal moderno.

Mejorar el sistema de medicion con la incorporacion de otros indicadores de
gestiébn que involucren los deméas departamentos como lo son Empaque y
producto, Ventas y taller vehiculos. Ya que la gestion de estos departamentos

interfiere directamente con el proceso de entrega de pedidos.

Mejorar la cadena logistica de distribucion primaria con el fin de tener el

producto disponible cuando lo solicita el cliente y evitar los productos agotados.

Es recomendable como complemento a este estudio, aplicar metodologias
analiticas a la determinacién de zonas objetivos las cuales actualmente son

atendidas por el canal auto venta o busis para migrarlas al canal preventa.

Dar mayor importancia al tema de la distribucién secundaria ya que la mayoria
de empresas enfocan sus esfuerzos e inversiones a los departamentos de
ventas y publicidad y descuidan la entrega prestando un servicio muy regular,
siendo alli donde se cierra el ciclo y donde hay oportunidad de ganar posicion

en el mercado fidelizando los clientes.
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