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RESUMEN 
 
 
 
 
 
 
 

Enestainvestigaciónseanalizaráunodelosprincipalesproblemasquetienemuchosdelosfabrica

ntesdeconsumomasivodediferentesmarcas,lospilaresdeseguimientoensucadenadeproceso,presentar

emosalaempresaParmalatcomoejemplodelaformacomohanimplementadolaDistribuciónNuméricap

araseguimientodecolocacióndeluniversodesuportafoliodeproducto en el punto 

deventaydelaatención del100 %desus clientes. 
 

 

LaInvestigaciónbuscaque elIndicadordeDistribuciónNumérica se convierta en 

unaherramientainfaltabledentrodeláreadeVentasdelaregióndeUrabáydaralgunasrecomendaciones 

paraotrasempresas. 
 

 

PalabrasClaves:DistribuciónNumérica,Distribuidores,Merchandising,Producto,PuntosDeVenta 
 
 
 

ABSTRACT 
 
 
 
 
 
 
 

Inthisresearchweanalyzeoneofthemainproblemsthatmanymanufacturersofconsumergoodso

fdifferentbrands,pillarstrackingyourprocesschain,thecompanywillpresentParmalatexampleasappli

edNumericalDistributionfortrackingplacementuniverseitsproductportfolioatthepointof saleandcare 

of 100%of theircustomers. 
 

 

 Research seeks to Numerical Distribution Indicator becoming a ubiquitous tool in the area 

of Sales Uraba and give some recommendations for other companies. 
 

Keywords:Numerical Distribution, Distributors,Merchandising,Product,Point OfSale 
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INTRODUCCION 
 
 
 
 

Unadelas preocupaciones delasgrandes empresas, especialmentelas deconsumomasivo, 

esdeterminarcómo puedenlograr la colocación del 100%desu portafolio atodos susclientes 

deunaforma que garanticenla rotación adecuada enel punto deventayasílogren susobjetivos 

tanto las empresascomo los distribuidores, ylos clientes finalesencuentren lavariedaddelos 

productos en un mismo lugar. 

El propósito de estainvestigaciónesconocer cómo se comportael indicador 

dedistribuciónnumérica enlos principalesdistribuidoresyquelos beneficiospresentan 

paralasdiferentescompañías. 

Muchasempresasimplementaneste indicador como algoimplícitoen la laborcomercialpero 

ningunalo documenta o lo fundamenta comoun objetivo primordial en el díaadía conelfin 

detener unconocimientomásasertivo de cómoestá realmente frentealmercadoyhaciadónde 

debeencaminar suestrategia de mejoramiento en cada unadesus zonas, desus clientesyhasta 

desus competidores. 

Lafacultad de administracióncomercialylanecesidad quenos ha creadola universidadde 

investigaryencontraren la investigación un problemaquegeneraunas necesidadesparallegar aun 

objetivo  quenos permitaplasmar eneste documentoelconocimiento que logramosenelciclo 

deestudioyelaportevalioso denuestro asesor de grado quien nos ha inquietadoycreadola 

culturade encontraren la investigación la herramientavaliosa que ayudaa ver losfenómenos que 

estáocurriendoenel contextoyactualizarymejorarel mundo académico. 
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Por medio de estainvestigación se pretendeindagarla efectividad 

delaDistribuciónNuméricaen los principalesdistribuidoresyasíconocercomo otras empresas 

loaplican deuna forma sistemática. 
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1. TITULO 
 
 
 
 
 
 
 

DistribuciónNumérica en la Región deUrabá 
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2. TEMA 
 
 
 
 
 
 
 

LaDistribuciónNumérica esaplicada como un indicador que le permite 

hacerseguimiento asus vendedoresyDistribuidores dentro deluniverso deportafolio que 

manejanytener el control deatención del 100%desus clientes en la Región de Urabá, este 

indicadorpermitirálograrelcorrectoseguimiento acadauno delos clientes queactualmente 

estánatendidos  eidentificarlos potenciales para lograrlos objetivos esperadosdeesta 

zonaquerepresenta un porcentajesignificativodentro del presupuesto de lascompañías. 
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3. IDEA 
 
 
 
 
 
 
 

Determinar si la implementación del indicador dela DistribuciónNuméricaen la Regiónde 

Urabá en lasempresasde consumo masivoylos distribuidoresaliados, sirvepara 

incrementarcoberturayparticipaciónenelmercado paraellogro delos objetivos metaen un mediano 

plazoypoder determinarcuál es elmejorcamino o la mejor formade crecerenunmercado 

tancompetido como el de hoy. 
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4. ANTECEDENTES 
 
 
 
 

De acuerdo a lo investigado se encontro que hay pocos antecedentes referentesal tema y 

se evidencia que las empresas de consumo masivo aplican el indicador de distribución dentro 

de sus procesos de seguimiento para la colocación del 100% del portafolio de sus productos 

pero no lo tienen documentado de una forma sistemática, es por esto que al realizar el estudio 

se encuentra  que la Universidad ICESI y la escuela de gestión comercial  y de Marketing 

ESIC hacen relevancia sobre el indicador de distribución numérica  y los aportes que le dieron 

a las empresas investigadas. 

 

Por otro lado tenemos la distribución numérica aplicada en las empresas Quesos 

Andino y Dulces de Colombia, que son las únicas empresas del país donde encontramos 

antecedentes relacionados con la investigación. 

 
 

ParaelCaso deEstudiodela Quesos Andino S.A, presentado por 

laUniversidadICESIque,conbaseenestudiosNielsenexistentesen la empresayen los objetivos de 

ventas delacompañía,el Departamento de Mercadeocontratacon una empresa deinvestigación 

de mercadosun estudiocuantitativo,dirigido a tenderosyclientes de estecanal tradicional. 

Deacuerdoconelpresupuestoasignadoen laempresa paraeste proyecto, ala 

coberturanacional solicitadayal universo de tiendas existentes enel país, laempresade 

investigacióndefineun tamañodemuestraquele permita unaconfiabilidaddel 95%yun 

5%deerroren losresultadosdel mismo, valores de referencia requeridos por la empresa. 
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Lasituaciónexperimentadaporlagerenciadeunaempresacolombianama

nufacturera dealimentos para consumo masivo, que debe responder al 

desafíodeunenormecambioenelmercadometa,estructurandoestrategiasdemerc

adeoconunasproporcionesenlamezcladefactoresdemercadeo(marketingmix)m

uydiferentealautilizadaparapenetrarelmercadoylacuallepermitiósubsistirrenta

blementeenelcicloeconómicodecrecimientoyhastael inicio dela etapa de 

declinación. Párr.13 
 
 

Lainformaciónsuministradaenestecasoylasustentacióndeopcióndesolu

ciónpropuestacomolamejor,ajuiciodelanalista,permitenyexigenelusodeconcept

osyherramientastantodeeconomía,comodeplaneaciónestratégicaydemercadeo,

talescomoanálisisdedemandaprimariayselectiva,modelosdeadministracióndep

ortafolio,análisisD.O.F.A,lainvestigacióndemercadossindicadayprimaria,elcic

lodevidadelproducto,lamatrizdeParadigmadeMercadeo,diagnósticosobredisp

osiciónycapacidaddecompradeconsumidoresyclientes,análisisdeprocesosdede

cisión,segmentación,posicionamiento,matrizdeproducto/expansióndelmercado

deAnsoff,etc.Párr.13 
 

Proyecto de Viabilidad sobre él Envió deGolosinas aCosta Rica,desde Colombia, 

porlaEmpresa Dulces deColombia S.A (2006): 

Eláreacomercialdeconsumomasivotienecomopropósitolograrventasconun

amezcladeproductosequilibrada,alcanzandonivelesóptimosderentabilidadanivelav

anzado,yelvendedordebecumplirunosobjetivospropuestos para alcanzar la 

metadeseada deesta forma 

Elporcentajedecrecimientomensualdebeestardeterminadoporelcanalyaque

enelcasodelosTATsemidenresultadosporladistribuciónnuméricaquesetenga,yenelc

asodelosmayoristasporvolúmenesdeventasmanejados, párr.20 
 
 

InvestigaciónComercial;Casopráctico; Escuela Superior deGestión 

ComercialyMarketingESIC(2000): 

LaDistribuciónNuméricadetiendasconventasatípicamentebajasenrelaciónc

onlasventasesperadas,Secalculahallandoelporcentajequerepresentaelnúmerodetie

ndasconshortsalesrespectodeltotaldetiendasdeluniverso. Una tiendaseconsidera 

Short sales cuando, habiendo ventasenlas 

dossemanasprecedentes,enlaactualsepresentanunasventassignificativamenteinferi

oresalasventasbase.Elnivelde 

significatividadsefijaparacadaclasedeproducto,Setratadeunindicadordeunhechoat

ípico,posiblementeocasionadoporunfueradestock,Paraestasreferenciasseconsider

acomoventabasecalculada la semanaprecedente. párr.20 



InstituciónUniversitariaESUMER 

Facultad de EstudiosEmpresarialesy deMercadeo 
Monografía de Grado:DistribuciónNumérica en la Región de Urabá 

15 

 

 

 
 

5. OBJETO DEESTUDIO 
 
 
 
 
 
 
 

El objeto de estudio es laDistribuciónNumérica,como lo estánaplicando las  grandes 

empresas y distribuidores  deconsumo masivo ( SC Johnson, Kimberly, Colgate Palmolive, 

Quala)en la Región de Urabáyconocer que aportesybeneficios hanlogradocon la implementación 

de  este indicadorparaelárea comercial, al mismo tiempo haceruna relación delos 

clientesactualesypotencialesycuáles su participación, porotro ladoinvestigarcual  ha sido 

sudesarrollo después delaimplementadoeste indicadorydequéformales 

haaportadoalincrementoenventas,cobertura,participación, expansión territorial,profundidad 

deportafolio.
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6. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 

 
 
 
 

6.1 Matriz de Involucrados 
 
 

 
En estainvestigación sobrela Distribución Numérica, enelCaso Especial dela 

EmpresaParmalat, sequiso realizarun análisis delos involucrados,elcual es un instrumento que 

permite: 

 
 
 

(i) Identificaraquellaspersonasyorganizacionesinteresadasenel éxito deun 

proyecto(Empresa Parmalat,ÁreaComercial,Vendedores,Distribuidoresen la Región 

delUrabá) 

(ii) Aquellas que contribuyen o sonafectadas porlos objetivos del mismo, 

 
(iii) Y aquienestienenunpoder deinfluencia sobrelos problemas quehayque enfrentar. 

 
 
 

Como instrumento paraexplicar mejorelPlanteamiento del Problema,para cadauno delos 

involucrados,ver Tabla 01, MatrizdeInvolucrados. 

 
 

6.2 FormulacióndelProblema 
 

 
¿Cuáles alternativas se puedenimplementarpara mejorarel indicador dela 

distribuciónnuméricadela empresaParmalaten la región deUrabá?
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6.3 Sistematización 
 
 

 
Ante estanecesidad demedirla 

efectividadenesteindicador,encontramoslassiguientespreguntas deinvestigación. 

 
 
 

¿Porquelos distribuidores de Urabá debende implementarel indicador de distribuciónnumérica? 

¿Paraquéles serviría manejardicho indicador? 

 
¿Quéles permitiríadeterminar a mediano plazo este indicador? 

 
¿Con que frecuencia sedebedemedireste indicador? 

 
¿Cuáles serían los beneficios de implementaresteindicador? 

 
¿Cómo implementarelindicadorque les permita tomardecisionescomerciales? 

 
¿Cómo lograrmejorcobertura delos productos paraser máscompetitivos en elmercado? 
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Tabla01. Matriz de Involucrados 
 

 
 
 

PROBLEMA FOCAL:ImplementarladistribuciónnuméricaenlaregióndeUrabáparaconocerlaparticipaciónactualdelaEmpresaParmalat. 

GRUPOSDEINTERES INTERESES INDIVIDUALES INTERES COMÚN PROBLEMAS  INDIVIDUALES PROBLEMACOMÚN RECURSO INDIVIDUAL 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

EmpresaParmalat 

1. Ampliar elportafolioporcliente 

 
2. Incrementarlasventas 

 
 
 
3. Amarrarunproductoconotro 

 
 
 
 
 
 
4. MayoresUtilidades 
 

 
5. AumentoCosto-Beneficiocomoproductor 

 
 
6. Captanmás clientesenlaRegióndelUrabá 

 
7. Aumentalaproducción, productividadylafuerzadeventas 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Crear 

unindicadores(D.N)paracumplirconl

osintereses IndivualesdelaEmpresa 

1. Competenciaylosproductossustitutos 

 
2. MenorFuerzadeVentaUn 

portafoliodebilPosicionamient

odelmercado 

SegmentacióndelMercadoadecuada 

 
3. Alianzasestrategicasconotrasempresas 

Alianzasdeventasconinstitucionesqueconsumanlosprodu

ctos 

 
 
 

 
4. Pocasventas 

Rentabilidad 

delosproductosCompetenciad

esleal 

5. PerdidadelaMateriaPrima 

6.ProblemaSocio-Económico-Político(Paros) 

7 . TLC conotrospaises 

 
 

8. 8. AumentoMateriaPrima 

Nocontar conlacantidaddeFuerzaVentas 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
Nocontar conun indicador(D.N) 

paracumplirconlosinteresesIndivualesdelaEm

presa 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

Mejorarelindicadoreimplementación 

delaDistribución NúmericaenlaEmpresa. 

YaplicarloentodaslasÁreasdelaEmpresa.Estoseri

atambienunarecomendación. 

 
 
 
 
 
 

ÁreaComercial 

1. Cumplirunametasenventas,quincenales,mensuales yanuales 

 
2. Deunasinergiaenelequipo detrabajo 
 

 
3. Estructuraenelseguimiento delosproductos,clientesy delameta 

 
4. Ampliarelportafolio deproducto y declientes 

 
5. CumplirDireccionamientoEstrategico delaEmpresa 

 
6. Generarproyeccionesdeproductosy 

declientesacorto,mediano ylargoplazo 

 
 
 
 

 
Crear 

unindicadores(D.N)paracumplirconl

osintereses IndivualesdelaEmpresa 

1. NOcumplirunametas 

enventas,quincenales,mensualesy anuales 

 
2. NO con unasinergiaenelequipodetrabajo 
 

 
3. NOcontarconunaestructura 

enelseguimientodelosproductos,clientesy delameta 

 
4. NOampliar elportafolio deproductoy declientes 

 
5. NOcumplirDireccionamientoEstrategicodelaEm

presa 

 
6. NO 

generarproyeccionesdeproductosydeclientesacorto,medi

anoylargoplazo 

 
 
 
 
 
 

Crearunindicadores (D.N) paracumplir 

conlosinteresesIndivualesdelaEmpresa 

1. Trazarmetas 

paraeseseguimientodelproducto,clientey 

delameta 

 
2. Lograrun biencomún 
 

 
3. Trazarmetas 

paraeseseguimientodelproducto,clientey 

delameta 

 
 
 
Trazarmetasalcanzable,medible,cuantificablespor

producto yporcliente. 

 

Fuente:ElaboraciónPropia. 
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Continuidad Tabla 01.Matriz de Involucrados 
 
 
 

PROBLEMA FOCAL:ImplementarladistribuciónnuméricaenlaregióndeUrabáparaconocerlaparticipaciónactualdelaEmpresaParmalat. 

GRUPOSDEINTERES INTERESESINDIVIDUALES INTERESCOMÚN PROBLEMAS  INDIVIDUALES PROBLEMACOMÚN RECURSOINDIVIDUAL 

 
 
 
 
 
 

Vendedor 

 
1. CumplirmetaspropuestasporlaEmpresa 

 

 
 
2. Determinarunosmínimosdeproducción 
 

 
3. CumplirconelDireccionamiento Estrategico delaEmpresa 

 
4. Generarmayornúmerodeventas,paraobtenermayorcomisiónenels

alario 

 
5. SostenerlatrayectoriadeProductosyVentasdelaEmpres 

 
 
 
 
 

Crear 

unindicadores(D.N)paracumplirconl

osintereses IndivualesdelaEmpresa 

 
1. DelGerenteGeneral,Comercial,Financiero 

 
 
2. Para podercumplir 

conlostiemposdeentregayventa 

 
 
Nogenerarventas 

Noconocerelproducto 

Noconocer 

lasnecesidadesdelclienteNoconocerlostie

mposdeentregaSobreinventariarse 

 
 
 
 

 
Crearunindicadores (D.N) paracumplir 

conlosinteresesIndivualesdelaEmpresa 

 
Conocerlasproyeccionesquetieneelcliente,paraco

momiproducto. 

 
 
Cuales larango 

deprioridadenlacomprademiproductosfrentealos

competidores 

 
Generar unavinculosdeconfianzaVendedor-

Cliente-Producto 

 
 
Dominaryconocer elPortafolio deProductos 

ydetiemposdelaentregadelaEmpresa 

 
 
 
 
 
DistribuirdorenlaRegiónde

lUrabá 

1. Tenerelportafolioadecuadodeproductos 
 

 
2. Manejarunamplio deprecios 
 

 
3. Captar elmayornúmerodeclientes 

 
4. Cumplirconlas metas enventas 

 
5. Capacitarsufuerzadeventas 

 
6. Lograrlosbeneficiospor 

%deventasqueotorgalaEmpresaParmalat,parasimismo 

 

 
 
 
 

Crear 

unindicadores(D.N)paracumplirconl

osintereses IndivualesdelaEmpresa 

 

 
1.. Obtener mejoresgananciaspor ventas 
 

 
Nogenerarventas 

Noconocerelproducto 

Noconocer 

lasnecesidadesdelclienteNoconocerlostie

mposdeentregaSobreinventariarse 

 
 
 
 
 

Crearunindicadores (D.N) paracumplir 

conlosinteresesIndivualesdelaEmpresa 

Conocerlasproyeccionesquetieneelcliente,paraco

momiproducto. 

 
Cuales larango 

deprioridadenlacomprademiproductosfrentealos

competidores 

 
Generar unavinculosdeconfianzaVendedor-

Cliente-Producto 

 
Dominaryconocer elPortafolio deProductos 

ydetiemposdelaentregadelaEmpresa 

Fuente:ElaboraciónPropia 
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7. OBJETIVOS 
 

 
 
 
 
 
 

7.1 ObjetivoGeneral 
 
 

Analizar la DistribuciónNumérica, que tienen los  distribuidores  y las grandes 

empresas de consumo masivodelaRegióndeUrabá para determinar  el grado de 

participaciónenelmercadosegún su tipología. 

 
 

7.2 ObjetivosEspecíficos 
 
 

 
 Identificar  los resultadosdela Distribución Numérica en las empresasa investigar en la 

región de Urabá. 
 
 

 Cuantificar elnúmero declientes quehayen la región,permitiendotener unabase de 

datos parahacerelcálculo de laDistribución Numéricainicial,tomandocomo referente la 

empresaParmalat en la región de Urabá. 

 

 Analizar elindicador dedistribuciónnumérica enlos distribuidores dela regiónUrabá. 
 
 
 

 Registrar  si  lasdiferentescompañías queyatieneimplementadoel indicador 

dedistribuciónnuméricahanmaximizado  la coberturaen laregión de Urabá. 
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8. JUSTIFICACIÓN 
 
 
 
 
 
 

Con elcrecimiento quehatenidola Región de Urabáysu expansión a los 

diferentesterritorios, sehacenecesaria laimplementación de un indicadorde distribución que 

lepermita determinar deformaadecuada cual es el deempeño quesus distribuidoresestán teniendo 

y con ello velar queel 100% del portafolio delos productoscodificadosen los diferentes puntos de 

venta dela región se estedistrubuyendo en su totalidad. 

En elesquema básico de la DistribuciónNuméricase encuentraqueestaesunaherramienta 

deenormevalor estratégico, ya que permite a las empresas de consumo masivohacer 

seguimiento a sus canales de distribución y garantizar la satisfacción de los 

distribuidores.Ungrado de ineficacia de esta,pierde la puesta enmarcha del éxito quese quiere 

lograrcon lacolocación de sus productos alclienteobjetivo. 

Muchos fabricantes  de diferentes marcas no hacen el seguimiento adecuado a sus 

canales de distribución, perdiéndose con esto de determinar el grado de satisfacción de sus 

distribuidores   y  que el equipo de ventas puede ser motivado y encaminado al logro de las 

metas establecidas. Por ello es vital para las empresas realizar dicho seguimiento de forma 

permanente a sabiendas que el mercado cada vez  exige a las grandes empresas ser más 

competitivos  para lograr su permanencia en el tiempo. 

En la investigación de laDistribuciónNumérica,es evidente que 

representauncomponentecuantitativo, dando diferentesalternativasestratégicascuyas ventajas 

einconvenientes deben seradecuadamenteanalizadas,tratando delograr 

unaimportanteoptimización,rentabilidadyriesgo parala regiónenestudio, las 

diferentesempresasysusDistribuidoresaliados. 
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9. ALCANCES 
 
 
 

La investigación da respuesta a ¿Que cantidad clientes tiene la empresa Parmalat y 

demás empresas de consumo masivo en la regíon de Urabá  y como sus distribuidores aplican el 

indicador DN? y ¿Que beneficios les puede aportar si se logra el adecuado seguimiento de este?  

 
 

Durante la investigaciónse podráconocerla verdaderaefectividaddel 

indicadordistribuciónnumérica, silas empresas quelo han implementadoysus distribuidores 

hanconseguido un incremento en su cobertura,participación,profundidad 

deportafolioycrecimientoen ventas; además, se pretende observar cómolasempresas deconsumo 

masivo queaún no lo tienen lo puedanincluir como un proceso de seguimientoen su desempeño. 
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10. MARCO REFERENCIAL 
 
 
 
 
 

10.1 MarcoTeórico 
 

Que son Los indicadores 
 
 Los indicadores se convierten en signos vitales de las organizaciones y su continuo 
monitoreo le permite establecer las condiciones e identificar los diversos síntomas que se derivan 
del desarrollo normal de las actividades. 
Un indicador es una magnitud que expresa el comportamiento y desempeño de un proceso que al 
compararse con algún nivel de referencia permite detectar desviaciones positivas o negativas. 
 
Que son los indicadores logísticos: 
 
 Son relación de datos numéricos y cuantitativos aplicados a la gestión logística que 
permite evaluar el desempeño y el resultado en cada proceso, incluyen los procesos de recepción, 
almacenamiento, inventarios, despachos, distribución,entregas,facturación y los flujos de 
información entre los socios de negocios,  es importante que todas las empresas desarrollen 
habilidades alrededor con el fin de poder utilizar información resultante de manera oportuna 
para la toma de decisiones.Tomado de Luis Anibal Mora García, libro indicadores de Gestión. 
 
Indicadores De Poder  
 
 Según Miquel et al (2008) de los diferentes indicadores de poder que se observan en las 
distintas modalidades de canales de distribución se pueden destacar los siguientes : 
 
 Capacidad de atracción de personal técnico y directivos de empresas competidoras 
Capacidad de observación de riesgos que otros miembros del canal no puedan soportar 
Generación de ideas e innovación 
Reputación de la ineficiencia de la organización, buena relación calidad /precio de los productos 
y servicios comercializados 
Producción y distribución de información de calidad a los miembros del canal 
 
 Todos estos indicadores pueden ayudar a los participantes en el canal a delimitar el poder 
relativo de una empresa en la red. La actitud con que los miembros se aproximen a una 
negociación dependerá lo que el conjunto de indicadores a su disposición le señalen. 
 
 La percepción de la realidad de un miembro del canal de distribución sobre el 
comportamiento de los distintos indicadores condicionara el ejercicio del poder o la tolerancia 
dependiendo de otro participante con un mayor poder, las posibles alternativas según las 
expectativas de éxito y sus causas son (Vásquez y Tres Palacio 2006). 
 
 Compartir el Control: Se produce cuando el miembro A y el miembro B creen que 
conseguirán creen que conseguirán altas expectativas de éxito basados en sus propias decisiones 
sobre la actividad. 
Retener el control: El participante A retiene el control cuando percibe que el éxito está fundado 
en sus propias decisiones 
Ceder el control: el miembro A atribuye los éxitos a las decisiones del miembro B por lo que cede 
el control a este. 
Mantener el status quo: Se provoca cuando ambos participantes tienen bajas expectativas de que 
el éxito se fundamente en sus propias decisiones sobre la actividad. 
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 En conclusión, si el miembro A percibe que los éxitos están basados en las decisiones que 
toma el miembro B, se dejara el miembro B, se dejara influir más fácilmente y viceversa.  

 
 
 

Parala Revista deInvestigacionesEuropeas deDirecciónyEconomíadelasEmpresas(1998): 
 
 
 
 

Enlosdiferentessectoreseconómicosseproduceunalejamientofísicoyen 

algunos casospsicológico, entrefabricantesy clientes finales, 

detalformaqueesimprescindibleelconcurso del intermediario. 

Elconjuntodelsistemalopodemoscalificardecanalocircuitodecomercializaci

ón. En el esquema básico dela estructura delMarketingMix. 

 
Lapolíticadedistribuciónseconsideraunaaccióncomercialajena,yaqueelfabr

icantepierdeelcontrolsobrealgunosdeloselementosdelprocesodecomercialización. 

Hoyendíalapolíticadedistribuciónseestáconvirtiendo,dentrodelMarketingM

ixdelfabricante,enunaherramientadeenormevalorestratégico,yungradodeineficaci

aanuladeformadramáticalapuestaenmarchadeunplancomercialdeéxito.Porelcontr

ario,unesmeradodiseñodelapolíticadedistribución,potenciademaneramuysignificat

ivaeldesarrollodeunplan,garantizándole la consecución de los objetivos 

asignados. 

Secree,enconsecuencia,quehallegadoelmomentodeotorgaralapolíticadedist

ribuciónunprotagonismodeprimeralínea,capazderesolvertécnicamentelaproblemá

ticaexistente,tantoporlacomplejidaddelasrelacionesentre las empresas que 

operanenel proceso dedistribución, como poreldeseo de satisfacer laaportación 

de mayor valor al consumidor.pág., 29 
 
 

Siguiendo aLambin(2003), en su libro MarketingEstratégico,tres son lasdecisiones 

deimportanciaestratégicaquehayqueconsiderar: 

 
a) Determinarlaestructuraverticaldelcanaldedistribuciónaadoptar,yen

casodequeelcanalescogidonoseaeldirecto,definireltipoderelaciones

quedebenmantenerseconlosintermediarios. 
b) Precisar la intensidad buscada dela coberturadelmercado. 

c) Determinareltipo de estrategiade comunicaciónque 

debeadoptarsefrentea los intermediarios ylos usuarios finales. 
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MARKETING MIX. 

 

El marketing mix está formado por los factores sobre los que una empresa puede y quiere 

actuar para favorecer la venta de sus productos en el segmento de mercado elegido. 

Es el conjunto de factores claves para conseguir captar ( compra )y fidelizar recompra y 

compra repetida) a los clientes. 

Estos factores se resumen en cuatro : La regla de las cuatro Ps que corresponden a los 

siguientes términos  Producto ( lo que se vende ) Precio ( a qué precio ), Plaza ( donde se 

vende), Promoción ( en sentido amplio ) Como se estimula el consumo del producto. 

Las reglas de las cuatro Ps tiene valor mnemotécnico: su sencillez ayuda a recordarlas 

 

Pero en realidad los elementos del marketing mix son más de cuatro: 

 

Elementos del marketing mix 

 

Relación formal y descripción informal 

Producto/ Servicio  Lo que vendo tangible o no 

Precio  Lo que te pido por ello 

Fuerza de ventas  Disciplina y salero 

Distribución / Logística Te lo pongo fácil y a tiempo 

Merchandising  Fíjate en mi en el punto de venta 

Prescripción  haz caso del que sabe 

Publicidad  El cuento seductor 

Promoción de ventas  Date prisa mira lo que te doy ahora 

Programa de punto  Repite, siempre te doy algo 

El marketing mix es un piano con teclados diferentes. 

 

Un producto o servicio está distribuido cuando se encuentra accesible al consumidor final 

en el punto de venta. 

 

Se llama logística al proceso de determina el modo de almacenamiento las cantidades o 

stock de producto terminado en almacén y los medios y frecuencia de transporte de 

producto terminado, desde el almacén del fabricante hasta el punto de venta, su presencia 

debe ser destacada. De esto se ocupa el merchandising. 
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10.1.1 EsquemaBásicodelMarketingMix 
 

 
 

El conjuntodel sistemalo podemos calificar decanalo circuito de comercialización. 

Enelesquemabásico delaestructuradel MarketingMix, como lomenciona la Revista 

deInvestigacionesEuropeasde DirecciónyEconomíadelasEmpresas. 

 

ESQUEMABÁSICODELMARKETINGMIX 

 
NECESIDADES PRODUCTO 

 
PODERDECOMPRA PRECIO 

 

 
 

CONSUMIDOR

O 

 
POSIBILIDADES

DE 

ELECCIÓN 

POSICIÓNCONCU

RRENCIAL 

 
 
 

PRODUCTOR 

 
UTILIZADOR

 DECISIÓN

DECOMPRA 

 
ACCIÓNCO

MERCIALPR

OPIA 

 
ACCIÓNCO

MERCIALAJ

ENA 

 
✔VENTAS 

✔PUBLICIDAD 

✔ACTIVIDADPRO

MOCIONAL 

 

 
✔CANALESDEDI

STRIBUCIÓN 

 
Fuente:DirecciónComercialydeMarketing.EditorialCISSS.A,EdicV,pág.87 

 
 

10.1.2 Canales deDistribución 
 
 

Loscanales de distribución se basanenlavaloración subjetiva detodas lasoperacionesque 

debe realizar un canal para alcanzar los objetivos quese hayafijado una empresa respecto ala 

distribuciónysu segmentación enelmercado. 

Relación Entre Distribuidores, Canales de Distribución y logística de distribución 

 

La primera determinación a tomar  es sobre el tipo de estrategias de distribución elegidas, será 

propia, creando para ello una red logística o será por cuenta ajena, utilizando los canales de 

distribución establecidos, cuestiones económicas, la inversión para el establecimiento de una 

nueva red es muy grande y mayor lo es el riesgo pero desde luego existen alternativas 

intermedias. Por otra parte los intermediarios no solo distribuirán nuestro producto si no otros 

en el mismo sector, con lo que su volumen de ventas garantiza los menores costes de distribución. 
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Funciones deun Canalde Distribución 
 
 

Normalizar Decisiones ylas Ventas: Costes de distribuciónmásbajos. 

 
Financiar el Proceso deComercialización:Es evidente quedebeexistir un 

adecuadoescalonamientoen los tramos de financiaciónparaequilibrarelsistema, pero en la 

práctica nosuelecumplirse. 

RealizarServicios de Información:Tanto ascendente comodescendente. 

 
Servir de soportepubli-promocional:Un canal queno propicia lasactividadespubli-

promocionales, no debe considerarseuncanaleficienteydinámico. 

DesarrollarTareasLogísticas:Agrupadasfundamentalmenteen: 

aprovisionamiento,almacenamiento, transporte 

RealizarVentaActiva:Todos los agentes económicos queoperanen un canal 

debenrealizarfunciones deventa dirigidasalsiguienteescalón. 

 
 

Deacuerdoaltrabajo realizado porla UniversidadMiamonides(2001), seencontró 

lasiguiente, sobrelos indicadores del mercado: 

Censo:Eslaactividaddecuantificarlacantidaddeclientesquevendenalgúnpro

ductoenunpaís,área,región,ruta,secapturainformaciónclienteporclientedevolumen

deventas,categoríadeproductos,saboresyempaques,recursos de mercado, etc. 

Elcensoesutilizadoporlajefaturadeventasparalacreacióndeplanesdeacción

dirigidos.Proveerinformaciónquesirvepara:a)Evaluarlaparticipacióndelmercado;

b)Desarrollarelpotencialdelportafoliodeproductos;c)Asignaciónyevaluacióndepro

ductividadyderecursosdemercado; d)Optimización de los sistemas dedistribución. 

Proporcionalaplataformadelabasededatosdelnegocioparalatomadedecisio

nesquecontribuiráalcrecimientohorizontalyvertical,nosayudaraadeterminaryanali

zar,cobertura,Volumenyindicadoresdedesempeñoparacada ruta.
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Cobertura:Eselporcentajedeclientesquevendennuestrosproductosversus el 

total de clientesque puedenvenderlos, por lo menos una vez al mes. 

 
CajasdeOportunidad:Evalúalacompradenuestrosproductosycompáralaconelv

olumenindustria,paramedirelpotencialdecrecimientoenelpuntodeventa.Lascajasqueve

ndenlacompetenciaylosproductossustitutosrepresentan para ti:cajas deoportunidad 

para desarrollar tu volumenyelcrecimientovertical del cliente. 

 
ParticipacióndelMercado(MarketShare):Eslaparticipacióndelmercado 

queposee cadauna delas marcas dentrodelmercado total 

 
Share:Ventasdeunadeterminadamarcax100/totaldelventasdelmercado. 

 
EfectividaddeCompra:Eselporcentajedeclientesquecomprarondeltotaldeclient

esprogramadosparaeldía,eselresultadode:Clientes concompra programada / clientes 

programados a visitar 
 
 
10.1.3 Parámetrospara Medir la Calidadde Distribucióndeun Producto/Marca 

 
Seutilizan, fundamentalmente, dos parámetros paramedirlacalidad dedistribución: 

 

 
 

a) DistribuciónNumérica (DN):Porcentaje depuntos de venta queposeenstock en la salade 

ventas, deun producto, marca,formato, variedad, sabor,referencia,etc.Referidoaluniverso 

depuntos deventa existentesenel ámbito geográfico que determinemos. 

b) DistribuciónPonderada o Valor (DP/DV):Importancia delos puntos deventaen los 

queestánpresentes los productos o referenciasanalizadas,expresada como 

porcentajesobrelacifra total de negocio o volumen que realizardel total de mercado. 

 
 

Las diferentes alternativasestratégicas dan comoresultadovariados binomios 

DN/DP,cuyasventajase inconvenientesdeben ser adecuadamente analizados, tratando delograr 

unabuena optimizaciónrentabilidad/riesgo.(VerTabla 2) 

 

 
 
 

Alternativas– Estrategias 
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Tabla02. Alternativas – Estrategias 

 

Alternativas Ventajas Inconvenientes 
 
 
 
 

DN>DP 

Reducción de riesgo 

aniveldecarteradeclientes. 

Esnecesarioatenderamuchoscliente

s,fuerzadeventasnumerosa. 

 
Dispersióndelnegocio. 

Trabajamosmayoritariamente  con 

tiendaspocoimportantes 

 ComplejidaddelaAdministración 
Comercial 

 . 
 

 
 
 
 
 
 

DN<DP 

 

Trabajamosconpuntosdev

entamayoritariamenteimp

ortantes. 

 
 

Riesgomásconcentradoanivelcl

ientes. 

 
Cartera 

 
de 

 
clientes 

 
Más 

Negociomásconcentradoentiendas 

importantes. 

Concentrada, fuerza

 deventasm

ásreducida. 

 

MenorcomplejidaddeAd

Ministración Comercial. 

Alto“poderdenegociación”demiscli

entesintermediarios. 

  

 
Fuente:DirecciónComercialy deMarketing.EditorialCISSS.A, Edic V, pág. 87 
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10.1.4 Conceptos básicos en la Investigaciónpara 

laPlaneaciónEstratégicaDefinición delMercadeo 

El autorWilliamF.Arens,en su libroPublicidad” lo defineasí: 

 
“Mercadeoeselprocesodeplanearyejecutarlaconcepción,lafijacióndeprecios,la

distribuciónylapromocióndeideas,bienesyserviciosparacrearintercambiosquesatisfaga

nlasnecesidades,deseosyobjetivospercibidosdeindividuosyorganizaciones”.Comobien

escierto,laideadedesarrollarelestudiodeviabilidadparalosproductosdeDulcesdeColom

bia,obedeceaunanecesidaddelamarcapormejorarsuniveldesatisfacciónhacialasperson

ascon las que establecenunintercambio. 

“Elmercadeotienedosfacetas:laprimeraesunafilosofía,unaactitudoperspectivaq

ueponeénfasisenlasatisfaccióndelcliente.Lasegundaconsisteenunaseriedeactividadest

ácticasqueseejecutanparapoderlograrimplementaresa filosofía."Citado por Pineda 

yMuñoz, 2012, pág. 20 
 

 
 

Proceso dePlaneaciónEstratégica deMercadeo 
 

 

 
El ProfesorHenryMintzberg,dela 

UniversidadMcGilldeMontrealCanadásostienequeelenfoquedeplaneaciónsuponeenfor

maincorrectaquelaestrategiadeunaorganizaciónsiempreeselproductodelaplaneaciónr

acional,sinembargolasdefinicionesdeestrategiaquehacenhincapiéenelroldelaplaneaci

ón,ignoranelhechodequelasestrategiaspuedenprovenirdelinteriordeunaorganizaciónsi

nningúnplanformal.Esdecir,lasestrategiaspuedensurgirdelaraízdeunaorganizaciónpor

queengenerallasestrategiassonamenudolarespuestaemergenteacircunstanciasnoprevis

tas.Asíesteautordefinióestrategiacomo“unmodeloenunacorrientededecisionesoaccion

es”.Sinembargoseñalaqueestasestrategiasemergentesdebenevaluarseparaversison 

congruentescon lasnecesidadesycapacidades dela organización. 

 
Quinnsugiriótambiénquelaestrategiaayudaalaempresaaasignarrecursos,sacar

provechodesuspotencialesrelativasyamitigardebilidades,a 
 
 

explorarloscambiosqueseproyectanenelambienteyaneutralizarposiblesiniciativas desus 

competidores.Citado por Pineda yMuñoz, 2012, pág. 25 
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Figura 1.  Proceso planeación estrategica del mercadeo 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente:Elaboración propia. 

 

 

Laplaneación estratégicaeselproceso decrearymantener un buenacoplamientoentrelos 

objetivos dela compañíaylas oportunidades en evolucióndelmercado.Lameta final seráalcanzar la 

rentabilidadyelcrecimientoenel largo plazo. 
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Determina 
posicionamiento y 
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Pasos en la Investigación de Mercadeo 
 

 
 

El estudiodelmercadoen los proyectos de inversión privados,buscacuantificar 

losbienesy/oservicios quela empresa debe produciryvender parasatisfacer las 

necesidadesdelconsumidorfinal. 

Lo cual se definiráconunMapa Conceptual,Centro de Investigación Docente UPB,en 

lafigura 1, con todos los pasos a seguirysus componentes. 

 

a) LaInvestigacióndeMercados 

 
b) TécnicasdeEstudio 

 
c) Estudio 
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Figura 2. Estudio deMercadeo 
 

 
 
 
 

Fuente:CentrodeInvestigaciónDocenteUPBhttp://cmap.upb.edu.co/ 
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Definición dela Distribución 

 

ParalelamenteaSalén,West(1991)La Gestióndela DistribuciónComercial.Capitulo 

Nº1 LaImportancia dela Distribución 

 
 

Lasempresasvivenunaeraderápidoscambios,perodadalagrancantidadd

efactorespresentesenelcampodeladistribuciónsepuedeafirmarqueresultamásaf

ectadaporloscambiosambientalesqueporotrasáreasdelaempresa.Laspresionesq

ueseproducensobrelaspolíticasde 

distribuciónvaríansegúnlasempresas,todasdebenenfrentarsealasnuevastecnolo

gías,alcrecientecostodelpersonal,alavolatilidadeconómica,sinembargolaimpor

tanciadeloscambiosenlapoblaciónylosdetiposocialproduciránunmayorimpacto

enlasempresasqueoperanenelsectordeproductosdeconsumo. 

 

Deacuerdo alo dicho por Salén(1999),estos son los objetivos dela 
DistribuciónNumérica, pág. 93. 

 

ObjetivosCuantitativos:a)Conseguirvolúmenesodistribución;b)Consec

ucióndelosobjetivosglobalesydelamarca;c)Crecimientodelasventasglobales 

por marca; d)Introducir másportafolio en elmercado. 

ObjetivosCualitativos:a)Conseguirunamayorvinculaciónconlaempresa;

b)Fomentarelespíritudelequipo;c)Mejorarellinealdelamarca;d)Objetivos 

delograr mejoresexhibiciones. 

 
 

Cobertura delMercado 
 

 
 

Unaspectoimportantedecualquiercanaldedistribucióneseldelniveldecobert

uradelmercadoquesedeseealcanzar.Existendosformasdemedirlacoberturadelabase

deconsumidoresexistentes.Laprimeraformaesladistribuciónnumérica,queestablece

elporcentajedeestablecimientosatendidos.Lasegundaesladistribuciónponderada,q

uedeterminaladistribuciónenrelaciónalaimportanciadelestablecimiento,porejempl

ouncanaldedistribuciónpuedeproporcionarun60por100dedistribuciónnumérica,pe

rosoloun30por100dedistribuciónponderada.Estosignificaríaqueelcanalseconcentr

aenpequeñosestablecimientosydejadeladoaquellascuentasquerepresentanelmayor

porcentajedeventasendichosectordelmercado.LaImportancia dela 

Distribución.EdicionesDíaz deSantos,páginas337 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

10.1.5 FactoresConsideradosen la Distribuciónde unProducto 
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Laelección de un canaldedistribuciónafectarahasta quépunto secompletaladistribución 

dela gama deproductos.Haygrandes diferenciasen cadaunodelos canalesencuanto a su 

capacidad defacilitarymantener una gama completa de un producto. Paralasempresas 

quesuministran productostécnicos o complejos a lahoradeseleccionaruncanaldedistribución 

 

Mantenimiento de Existencias y Servicio al UsuarioFinal 
 

 
 

Esteesotrotemaquesedebeexaminaralseleccionaruncanalyplanificarladistri

bución.Haydiferenciasencuantoalniveldeexistencia,desdeelagentequenocontaraco

nninguna,deacuerdoconsucontratoconelfabricante,hastalosgrandesmayoristas,qu

eseespecializaranenmantenerlosvolúmenesdeexistenciamuyimportantesanticipado

posiblefluctuaciónenlademanda.Otrotemarelacionadoconelvolumeneslarapidezco

nlaqueuncanaldedistribuciónpuedeatenderalconsumidor.Setratadeuntemaespecial

menteimportantetratándosedeproductosperecederos,elmayoristaBrakeBrottherscr

ecióconenormerapidezdebidoalacrecientedemandadeentrega rápida de alimentos 

congelados.(West, 1991, pág. 45-46
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10.1.6 Estrategias de Distribución:NuméricaVSPonderada 

 

 Para poder establecer una estrategia de distribución se deben tener en cuenta 

aspectos basicos como; el mix de marketing, la comunicación, el conocimiento de los 

canales utilizados y el usuario al que se esta llegando o pretende llegar. 

 Pero toda estrategia para conocer si esta dando cumplimiento y analizar sus 

resultados debe ser medida y en dicha medición esta comprendida en dos tipos de 

distribucion: la distribución numérica y la distribución ponderada. 

La primera mide la Cantidad de puntos de venta en los que los productos 

están distribuidos. También hace referencia al porcentaje de establecimientos que 

cumplen una determinada condición impuesta por el fabricante. 

 

Y la segunda refleja la importancia de la distribución de una marca en 

determinadas tiendas en relación a las ventas totales de los producto. 

 
 

Es evidente, queladistribución numéricarepresenta elcomponente 

cuantitativoylaponderadaelcualitativo. 

 
10.1.7 ComoMejorarel NivelDeDistribucióncon unbuenMerchandiser 

 

 
 

Sehavisto laimportancia deestar en los linealesdelos distintos puntos deventaparaquelos 

productos de losfabricantespuedanalcanzar sus objetivos de volúmenes de venta. 

Losfabricantesdeproductosdegranconsumotienenlanecesidaddeutilizarcanale

sdedistribuciónindirectosparaacercarsusproductosalconsumidorfinal,demaneraqueu

navezquesuproductoentraenlacadenadedistribución, estepierde su control. 

 

UnaformadenoperderelcontrolesrecuperarlafiguradeMercadeoesincorporarl

oalasfuncionesdeldepartamentodeventasconelobjetivodecontrolarelproductodefabric

anteenlasdistintastiendas,propiedaddelasempresasdistribuidoras.Este"nuevotrabaja

dor"desarrollarátareasdistintasdelasdeunvendedory,suprincipalobjetivoseráconsegui

rquesumarcaestépresenteenelmayor número depuntos deventa,esdecir,mejorar la 

distribuciónnumérica delos productos. 

 

ElpapeldelmerchandiseresponerenprácticalaparteoperativadelaEstrategiade
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Merchandisingquelasempresasdesarrollan.ElMerchandisingestáencontactodirectoco

nelpuntodeventa.Tradicionalmenteaestafiguraselehaatribuidolatareadereponerprodu

ctoenloslineales,esdecir,moverelproductodesdeelalmacénalazonadeventa,siendocasil

aúnicafunciónquehan venido desarrollando. Distribución.Ediciones Díaz de 

Santos,páginas337 
 

 
 

Objetivo dela DistribuciónNumérico 
 

 
 

 Medir  cuantos clientes hay en la región , saber a cuantos  se les estaimpactando y el 

potencial de crecimiento que tienen con cada uno según la tipología del negocio. 

Fuente:Elaboraciónpropia. 

 

 
 

10.2 Marco Conceptual 
 
 

 
Canal:“Eselcircuito a travésdelcual losfabricantesponen adisposición de 

 
losconsumidores los productosparaquelos adquieran.Laseparacióngeográfica 

entrecompradoresyvendedoresyla imposibilidad desituar lafábrica frenteal consumidor 

hacennecesariala distribución(transporteycomercialización) debienesyserviciosdesde su lugar 

deproducción hasta su lugar deutilización o consumo.Laimportanciade ésteescuando 

cadaproductoya estáen su punto de equilibrioyestálisto para sercomercializado”.En el glosario de 

la UNAD (Universidad Nacional Abierta y a Dististancia) 

 
 

ClientesActivos:“A estos clientestambién selesllamaclientehabitual oactual. Se consideranasí si 

han realizado unacompraen los últimos meses o ha realizadoconsecutivamente más 

delastrescompras queseesperabafuera a realizar. Son clientesfieles porque compran todo lo 

quenecesitanal mismo proveedor,yson clientes rentables. 

http://es.wikipedia.org/wiki/F%C3%A1brica
http://es.wikipedia.org/wiki/Consumidor_final
http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)
http://es.wikipedia.org/wiki/Transporte
http://es.wikipedia.org/wiki/Comercio
http://es.wikipedia.org/wiki/Bien_econ%C3%B3mico
http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio_(econom%C3%ADa)
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 Aquí se pueden tener encuenta los clientes de interés especial, es decir, los que 

corresponden asegmentosde clientes que representan necesidades específicas.También los 

clientes quetienenvoz/opinión, pues son parteactiva de grupos deusuarios”.En el glosario de la 

UNAD (Universidad Nacional Abierta y a Dististancia) 

 

ClientesEfectivos: “Sonlos quele dan vidaypermanenciaalas empresas,porque definen 

lacompra”. 

 

Compra: Es adquirir una seriede productos o servicios que elusurario necesita 

parasatisfacerunasnecesidades 

 

Distribución:En el glosario de la UNAD (Universidad Nacional Abierta y a Dististancia), se 

encontro que“Esaquel conjunto de actividades,quese realizandesde queelproducto ha 

sidoelaborado por elfabricantehasta quehasidocomprado por elconsumidorfinal,yque tiene 

porobjeto precisamente hacer llegarel producto (bieno servicio)hastael 

consumidor.Ladistribucióncomercialesresponsable dequeaumente el valor tiempoyelvalor lugar 

aun bien.” 

 

Mayoristas: Es un componente delacadena dedistribución, en quela empresa o elempresario,no 

se ponenencontactodirecto con los consumidores o usuarios finales desus productos, si noque 

entrega estatareaaunespecialista. El mayorista es un intermediarioentreelfabricante oproductoryel 

usuario intermediominorista. 

 

Población: “Eselgrupode personas queviven enun 

áreaoespaciogeográfico.Poblaciónbiológicaesel conjuntodeindividuos dela misma especie que 

habita unaextensión determinadaen un momento dado.Parala demografía,centrada enel 

http://es.wikipedia.org/wiki/Consumidor
http://es.wikipedia.org/wiki/Bien_econ%C3%B3mico
http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio_(econom%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/wiki/Humano
http://es.wikipedia.org/wiki/%C3%81rea_biogeogr%C3%A1fica
http://es.wikipedia.org/wiki/Espacio_geogr%C3%A1fico
http://es.wikipedia.org/wiki/Espacio_geogr%C3%A1fico
http://es.wikipedia.org/wiki/Espacio_geogr%C3%A1fico
http://es.wikipedia.org/wiki/Espacio_geogr%C3%A1fico
http://es.wikipedia.org/wiki/Poblaci%C3%B3n_biol%C3%B3gica
http://es.wikipedia.org/wiki/Demograf%C3%ADa
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estudioestadísticodelaspoblacioneshumanas, la población esun conjuntorenovadoenel que entran 

nuevos individuos -pornacimiento o inmigración-ysalen otros-por muerteo emigración-

.Lapoblación total deunterritorio o localidad se determina por procedimientos 

estadísticosymediante elcenso depoblación”. 

 

Punto de venta : “Establecimientocomercialeselespaciofísico 

dondeseofrecenbieneseconómicos(servicios o mercancías) parasu venta al público. También 

seconocecomolocalcomercial, punto de venta, tiendao comercio(teniendoestos últimos términos 

otrossignificados)”. 

En el glosario de la UNAD (Universidad Nacional Abierta y a Dististancia) 

 

http://es.wikipedia.org/wiki/Estad%C3%ADstica
http://es.wikipedia.org/wiki/Poblaciones_humanas
http://es.wikipedia.org/wiki/Poblaciones_humanas
http://es.wikipedia.org/wiki/Poblaciones_humanas
http://es.wikipedia.org/wiki/Fecundidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Inmigraci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Mortalidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Emigraci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Censo_de_poblaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Censo_de_poblaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Oferta
http://es.wikipedia.org/wiki/Oferta
http://es.wikipedia.org/wiki/Oferta
http://es.wikipedia.org/wiki/Oferta
http://es.wikipedia.org/wiki/Bienes_econ%C3%B3micos
http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio_(econom%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/wiki/Mercanc%C3%ADa
http://es.wikipedia.org/wiki/Venta
http://es.wikipedia.org/wiki/Tienda
http://es.wikipedia.org/wiki/Comercio
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10.3 Marco Contextual 
 
 

 
10.3.1 EmpresaParmalat 

 

 
 

Nombre: PARMALAT 

 
RazónSocial: PARMALAT ColombiaLtda. 

 
ActividadPrincipal: ProductoryComercializadorde productos lácteosyderivados 

 
Distribuidoresenla Región deUrabá 

 
 
 
 

ALTIPALS.A  es un distribuir quecumple con las siguientescaracterísticas:a) Fuerza 

deventasbienestructurada;b) Fuerza de ventasbiencapacitada (en personal): SENA, 

cursosmotivacionales,cursos en mercadeo,tendencias del mercado,etc;c) Coberturadetoda 

laregióndelUrabá;d) Manejo delmínimo de vendedores paraser un canal aliado por lacompañía, 

queson 14 vendedores;e) Manejan información de formasistematizada,para evaluarlas cifras; 

f)Comprancomo mínimo un promedio de$50.000.000,ylo superan;g)Sonlos distribuidores 

másgrandesdel país 

PáginaWeb: http://www.altipal.com.co/ 
 
 
 
Definición dela Misióny Visión Organizacional en el ÁreaComercial 

 

 

Misión:Somos los principales operadoresenelmercadodelaregión de Urabácon productos 

funcionales dealtovalorañadido, colaborando conelmejoramiento de lanutriciónyla salud de los 

consumidores, alcanzando  unclaroliderazgoencategoríasde productosseleccionadascon un alto 

potencial de crecimientoparaelgrupoysus distribuidoresaliados. 

 

http://www.altipal.com.co/
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El fin primordial es crearvalorpara los distribuidoresaliadosen laregiónde 

Urabá,ateniéndose aprincipios éticos deconducta en losnegocios, realizar unafunción de 

utilidadsocialmedianteel fomento del desarrollo profesionaldesus 

empleadosycolaboradores,yserviralas comunidadesen lasque operacontribuyendoasu progreso 

socialyeconómico. 

 

Visión:Ser los mayors contribuidores de bienestar a los consumidores en Colombia a través del 

suministro de alimentos fabricados o importados satisfaciendo sus expectativas de Calidad y 

servicio. Se busca que la empresa y los distribuidores aliados sean competitivos en el mercado, 

ocupando posiciones de vanguardia, satisfaciendo las expectativas de los accionistas y todos los 

colaboradores .Todo lo anterior enmarcado dentro de una filosofía integral de trabajo en equipo, 

confianza y respeto al talento humano. 

 
Características de unBuenProducto porJefede VentasParmalat 

 

 
Un BuenProducto:El portafolio queofrece Parmalat cumple con los estándaresde calidad, 

lostamañosrequeridos porel mercado, los coloresapropiadosparaser llamativos al consumidoryala 

estéticadelos negocios, con unos precios justos, además la marca tieneuna 

posiciónfavorableenelmercado. 

 

ConocimientodelMercado:Lacompañía tiene bien definidohaciaquienvandirigidos cadauno 

delos productos, cuál es su nicho demercado ycomopromocionarlo con actividades 

dirigidasa, niños amas de casa,empresas e institucionalentreotras, paraque pueda tener 

mayorparticipaciónycrecimiento en ventasydistribución en elmercado. 
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ParticipaciónenelMercado:Se cuentacon unaexcelente 

participaciónenelmercadodelosLácteos,lechesen polvosylacategoría de valoragregado,al tener 

diversidadenel portafolioyla aceptación del mercado por marcaycalidadde sus productos. 

 
Posicionamiento delaMarca o Producto: Nuestramarcaynuestros productos tienen un 

buenposicionamientoyconsumo en elmercado, son reconocidos por los 

clientescomoproductostradicionales la marca Proleche,yenla marca Parmalat como Premium. 

 
Recurso HumanoCualificado yCalificado:Hoyen día lasempresas buscan 

personasconcapacitación en estudiosyaltamentecompetitivosparadesempeñar las funciones en la 

empresa,además queposean laexperiencia,yaqueesto seconvierteen una fortaleza paralos 

distintosprocesostanto de producción como de comercializaciónyenParmalat– Prolechees uno 

denuestroslineamientos. 

 
FinanciaciónAdecuada:las inversiones quetienela empresa paralos diferentesprocesos 

esdiseñada como lamásadecuadapara llevara cabolas estrategiasymetascon la financiación delas 

diferentesactividadesque promueve laempresa son llevadas acaboylos objetivos de 

ventasprevistos por nuestrosdirectivos dondela venta vsla financiación son previamente 

evaluadosparaobtener una empresa eficiente,eficaz,concalidadyrentableparasus accionistas. 

 
BuenaUbicacióndela Empresa:La ubicacióndela empresa esestratégicayaqueel flujo 

delacomercializaciónyla logísticaesadecuado parallegar alosclientesen todos los puntos 
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geográficos queserequiere,ademáselacceso para los distribuidoresyproveedoresesfundamental 

paraenviaryrecibirlasmaterias primas paralaelaboracióndelos productos. 

 
ConvicciónImpulso delEmpresario:Es unadelas estrategias paraobtener 

connuestroportafoliomás participación del mercadoyasímotivar atodos los clientesylos 

empleadosdelaempresa parahacer unabuena distribuciónyquellegueatodos los sitios donde el 

clientenosrequiera en la región de Urabáytodas las regiones deColombia paraobtener 

mayorexpansión enelmercado. 

 
Planificacióny Estrategia:La planificaciónyla estrategia,está ligadaalasnecesidadesdelmercado, 

paradeterminar quées loque quieren nuestros clientes se construyenestrategiasyestudiodelmercado 

para satisfacerysuplir lasnecesidades, nuestros productos están diseñadosparacubrirdichademanda 

delmercado. 

 
 

Innovacióny Tecnología:En lamedidaquesevan desarrollando estrategias 

denuevosproductosymercados lacompañía centrasus esfuerzos enadquirirnuevastecnología 

paraquecada veznuestros productos cumplancon los estándares decalidadyel clientecada 

veznosprefiera frente anuestracompetencia. 

 
ExcelentesProcesos deAdministración:Este seconvierteen unfactorimportanteyaqueunamal 

administración lleva aquela empresas pierdan credibilidadyconfianza frente asus 

clientes,proveedores einversionistasyla participaciónen el mercado sevaya deteriorando,es 

porestoquelos empleados delaempresa debeestar en permanente capacitaciónycapacidad de 

enfrentar 
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todo tipo de situaciones queseles presentedebidoaque elmercadohoyendía es 

muyexigenteycambianteydebes estar acordesconestetipo deeventualidades. 

Estrategia Corporativao deUnidad de Negocio 

 
Como una breve introducción a la Estrategia Corporativa dela Empresa 

Parmalat,frentealacompañamiento de laDistribuciónNumérica, paraconla Fuerza deVentas, 

sequiso mostrarcomo la Unidad deNegocio, informa asus vendedores los indicadores 

mensuales,ylosincentivos, por cumplir con las metas, 

 
 

Manejodel Análisis Situacional y de Entorno 
 

 
 

Tabla 3. Análisis dela D.O.F.A en la Regional de Urabá 
 

 
 

DEBILIDADES - INTERNO OPORTUNIDADES - XTERNO 

 
 

Cuandorealizamosnuevosproductosposeemosdi

ficultadesenlacomunicacióninternaparaserrepli

cadosanuestrosconsumidoresobjetivos. 

Alimplementarnuevastecnologíasylarealización

denuevosprocesosalgunaspersonassiguentrabaj

andoconmétodosviejosyenalgunasocasionessed

ificultaeltemadecapacitación. 

 
 

Teniendoencuentalanecesidadqueelmercadotie

neyladebilidaddenuestracompetenciaalnocubrir

dichanecesidad,Parmalat aprovecha esta 

falencia en la región de Uraba para incursionar 

con los productos que seinnovanasi sean 

estos ya existentes, pero esto se vuelve una 

ventaja competitive, frente a los demás, un 

ejemplo claro de este es con los productos: 

lalecheZymildeslactosadasemidescremadayelar

equipex150g.gcializadaparaniños. 



InstituciónUniversitariaESUMER 

Facultad de EstudiosEmpresarialesy deMercadeo 
Monografía de Grado:DistribuciónNumérica en la Región de Urabá 

44 

 

 

 
 

Continuación Tabla 3, Análisis dela D.O.F.Aen la Regional deUrabá 

 
FORTALEZAS - INTERNO AMENAZAS- EXTERNO 

Laelaboraciónde productosconelmásalto 
 

gradodecalidad,generandolaseguridadalconsum

ird e  l a  

r e g i o n quealadquirirlosproductosestáconsumi

endobeneficioparasucuerpoyorganismo;estoesl

o quehadeterminadoalaempresa 

Parmalatcomola 

segundaempresadelácteosmásreconocidaenelm

ercadoa nivel nacacional y la primera en la 

region de Urabá 

yesporsuposicionamientoyexclusividadenmuch

osdesusproductosqueelmercadoexigemáscadad

ía. 

Existen  algunasfalenciaenelestilode 
 

empaquede 

losproductosdeParmalatqueaúnnohainnovado,y

quelacompetenciayahacemuchotiempomaneja, 

pero la amenaza más relevante es el tema vial, 

puesto que las carreteras para esta zona cada 

día carecen de mayor seguridad y el product 

tarda en llegar. 

Loquesehaconvertidoenunaamenaza para la 

región de Urabayaquelos clientesexigen 

cadadía más producto. 

 
Fuente:Elaboraciónpropia. 

 
Pararealizar un seguimiento de lassiguientescaracterísticasen la EmpresaParmalat, 

quemejorque conocerelPortafolio de Productos de laEmpresa Parmalat, ofrecidos en la 

Región delUrabá,Cadaproducto cuentacon las siguientesdescripciones: 

a) Análisis delas RelaciónConsumidor-Producto, 

 
b) Elección de una Estrategia de Segmentación del Mercadeo 

 
c) Diseño deuna Estrategiade ComercializaciónCombinada 

 

  



InstituciónUniversitariaESUMER 

Facultad de EstudiosEmpresarialesy deMercadeo 
Monografía de Grado:DistribuciónNumérica en la Región de Urabá 

45 

 

 

 

Figura 1. Portafolio de Productos Empresa Parmalat- Leches Líquidas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: EmpresaParmalat 

 
 

Figura 2. Portafolio de Productos Empresa Parmalat- Leches en Polvo 
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Fuente: EmpresaParmalat 
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Figura 3. Portafolio de Productos Empresa Parmalat- Derivados 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Yogurt y Bebidas Lácteas 

 

Beneficios  

Digestión: Es el mejor aliado del aparato digestivo porque protege contra la acidez natural del 

estómago y previene y controla infecciones, diarrea, estreñimiento y colitis. 

Flora Intestinal: Frecuentemente se recomienda después de un tratamiento con antibióticos, 

porque ayuda a recuperar la flora intestinal afectada por estos medicamentos. 

Cáncer: Puede reducir el riesgo de cáncer de mama y de colon, y sus microorganismos 

protegen o retardan la aparición de ciertos tumores. 

Sistema Inmunológico: Sus bacterias vivas protegen contra infecciones y enfermedades de la 

piel. 

Energía: Proporciona energía porque contiene carbohidratos, proteínas, vitaminas A y B, ácido 

fólico y minerales (calcio, fósforo, potasio, magnesio, zinc y yodo).  

 

Características:  

Obtenida a partir de leche semidescremada 

Adicionada con jugo de frutas. 

Ideal para personas que buscan el mismo nivel nutricional del yogurt pero de una manera más 

refrescante. 

Presentación litro, Six Pack, Vaso x 150 

Vida Útil 35 días a partir de su fecha de fabricación. 

Debe permanecer refrigerado entre 3° y 5° 

Las bebidas Parmalat deben estar ubicadas en neveras en la sección bebidas de yogurt junto a 

Yogo Yogo de Alpina en todas sus presentaciones. 

 

 
Fuente: EmpresaParmalat 
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Figura 4. Producto: Seco 

 

Leche Saborizada 

Sabores a fresa, vainilla y chocolate, 

adicionada con vitaminas. Una forma nutritiva y 

divertida de recargar energía. Ideal para la 

lonchera o cualquier momento del día. 

Vida Útil 6 meses  

Empaque tetra brik x 200 ml. Corrugado x 27 

unidades. 

Saborizadas Parmalat debe estar ubicada al lado 

de Alpin de Alpina 

 

 

 

 

Leche condensada 

Es leche de vaca a la que se le ha extraído agua 

y agregado azúcar lo que resulta en un producto 

espeso y dulce. Alta fuente de calcio y energía. 

 

Sshup es una golosina nutritiva ideal para niños 

de 8 a 12 años. 

Presentación 

Display x 6 Unidades x 30gr Vida Útil 6 meses a 

partir de su fecha de fabricación 

Obtenida de la concentración de la leche fresca 

pasteurizada, leche semi-descremada que tiene 

un importante contenido de calcio. 

Ideal para preparación de postres en su 

presentación x 400gr presentación x 200gr 

Es ideal como golosina. 

Presentación x 100gr. 

 

Vida Útil 1 año a partir de su fecha de 

fabricación. 
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Crema de Leche 

La crema de leche  UHT  al 32% de 

materia grasa, es obtenida al someter la 

crema de leche fresca al tratamiento de 

Ultrapasteurización; lo que significa, que 

el producto se calienta durante 3 segundos 

y en forma continua a una temperatura de 

143°C obteniéndose así un producto 

comercialmente estéril. Luego se enfría 

inmediatamente a 20 °C y se envasa en un 

sistema aséptico utilizando un envase 

esterilizado y herméticamente cerrado, 

para conservar la calidad microbiológica 

del producto. 

 

Presentaciones 

Repostería Caja UHT  x 200 y Litro, Lata 

x 295, Lata x 150 

 

 
Fuente: Empresa Parmalat 

 

 

Ventas 
 

 
 

En la región de Urabá, Parmalat monitorea la distribución numéricacadames conel 

finde poderdeterminarcómo ha sido la evolución queha presentadosegún losobjetivos 

planteadospor  lacompañíayacordadoscon la fuerza deventas, con la medición deeste 

indicadorParmalatpuederelacionarel movimiento encadaunadesus categorías foco según 

loesperadoen la región, además conlos objetivos planteados se le pagan los incentivosylos 

premios alafuerza deventas decadauno desus vendedores delos distribuidoresaliados. 



 

 

InstituciónUniversitariaESUMER 

Facultad de EstudiosEmpresarialesy deMercadeo 

Monografía de Grado:DistribuciónNumérica en la Región de Urabá 
 
 

Tabla 4. DistribuciónNumérica– EmpresaParmalat,RegióndelUrabá 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Fuente:JefedeVentas,EmpresaParmalat 
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ExplicaciónTabla 4 

 
Como ejemplo de distribuciónnumérica tenemosla empresa Parmalat: El 

seguimientoquesela haceparaquese desarrolle eficientementeesteindicadoreselsiguiente: 

 
 

 Primero sele adicionaala fuerza de ventasdel distribuidor aliado un presupuesto 

enpesos lo que llamamos volumen paragarantizarelcumplimientototal de la cuota(sell 

in), 

 Apalancado a esto, sele adiciona unacuotaencliente aimpactarsegún lapolítica dela 

compañía porcategoríassiempreesperando uncrecimiento quegarantice 

elcumplimiento delos cliente visitadosyatendidoseficienteyefectivamente, silafuerza 

deventas logra cumplir conestos 2 objetivos sele pagaran incentivos enplata,bonos, 

viajes,electromenoresydemás incentivosoperacionales quelos motiven 

acumplirlasmetas(sellout). 

 

EstructuradelCuadro DeSeguimiento 

 
 En la primeracolumna secolocalos nombres delos vendedores del distribuidor aliado 

 
 En la segunda columna se colocaelcanal al que pertenece el vendedor. 

 
 En la terceracolumna secolocalas poblaciones donde debemos devendere 

impactarlosclientes. 

 En la cuarta, quintaysexta columna secolocala tipología dede clientes. 

 
 En la séptimacolumna va el total de clientesen lazonadeuraba 

 
 En la octavacasilla seponen los clientesefectivoscon la categoríaleche enpolvo 
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 En la novena casilla secolocael % dedistribución que hicieronconla categoríaleche enpolvo 

que seríanúmerode clientesimpactados dividido elnúmero total declientes decadavendedor. 

 En la columna decima va la siguientecategoríaobjetiva 

 
 En la onceava columna va el % delacategoríaanterioryasísucesivamentecon cadaunadelas 

categoríasobjetivasdela distribuciónnumérica. 

 Con esteseguimientoParmalat se 

monitoreaysehaceelseguimientoparagarantizarelcumplimiento dela Distribuciónesperadayel 

logro de los objetivos de cadauno delos jefesde ventasydeesta formalograr 

lamayorcobertura, participación del mercado,profundidadenelportafolio. 
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11. MARCOMETODOLÓGICO 
 
 
 
 
 
 
 

11.1 AreaTematica deEstudio 
 
 

 
El objeto de estudioes  la DistribuciónNumérica,endetallequeremosinvestigarcómoha 

contribuidoeste indicadoralasempresas según los datosproporcionados por los 

expertos,ademásanalizaremossu funcionalidaden laregión de Urabá. 

 
 

11.2 Enfoquedela Investigación 
 
 

El enfoque dela investigación seráCualitativo, pormedio de este sebuscarála 

opinióndelos expertos que trabajanenelárea dedirección 

comercialenlazonadeUrabáyselesindagarásobrelaforma como han aplicadoeste indicador 

dedistribuciónnumérica,losconceptos quemanejan yen qué áreasdecada empresa lo 

hanaplicado,por medio de sulenguajerecolectaremos todala información que nos 

permitiráampliarconmás claridad laefectividad de este indicador. 

ParaJuanBáezyPérezdeTudela(2006)afirmanquehablardeunmétodocualita

tivoestratardeaveriguaralgosobreloquenosetieneelconocimientosuficienteyposeeu

nvalorpuramenteinstrumental,sehaceparabuscarlainformaciónquecontribuyanabu

scarlassolucionesalosproblemasquesepresentanenlasorganizaciones.Eselconjunto

sdecosasquesehacenpara seguir la pista y encontrar los rangos que distinguen a 

las personas. pág. 36 
 

 
 

Otros autorescomoHernándezyFernández(2010)La investigación Cualitativa 

podríaentenderse como una investigaciónque extraen descripciones através deobservaciones 

que 
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adoptanla forma de entrevista,narraciones,notasde campo,transcripciones,yvideos. 

Paraentenderlaspersonas quese estáninvestigandoyde esta manera elpapel del 

investigadoresentendere interpretarla información. 

ParaRuizyOlabuénaga(2005) diceque el análisis cualitativo surgedeaplicar unametodología 

específicaorientadaacaptarel origen, elprocesoynaturalezade estossignificadosque brotan 

delainteracciónsimbólica entrelos individuos. 

Es importanteresaltar, quelas investigacionescualitativasrequieren mucho 

tiempoporejemplo se necesita dedos a cincovecesmástiempo paraprocesaryordenar los datosque 

eltiemponecesariopararecolectarlos (MilesyHuberman, 1994) 

Además el análisis de informaciónrecolectada esun proceso quetambién requiere 

tiempono se hacerápido, incluso algunosautoresconsideran quecomienza antesquelos análisis 

dedatoscuantitativosyquesueledurar mucho más tiempo(Álvarez- Gayou, 2005) 

Aspectos básicos dela Investigación Cualitativa, Ballén Ariza (2005):Definición 

delproblema,Diseñodel trabajo, Recogida dedatos, Análisis 

dedatos,InformeyValidacióndelainformación. 

 
 

11.3 Tipo deInvestigación 
 
 

 
La investigación que vamos a realizares descriptiva porque por mediode 

estaestaremosdescribiendo como los expertos nos puedenaportar lainformación pertinente sobre 

elprocesoquele handadoal indicador de DistribuciónNumérica. 

Heinemann (2003) Un estudio descriptivoes un tipo de metodologíaaaplicar paradeducir 

un bieno circunstancia queseesté presentando; se aplica describiendo todas sus 

https://www.google.com.co/search?biw=1366&amp;bih=638&amp;tbm=bks&amp;tbm=bks&amp;q=inauthor%3A%22Klaus%2BHeinemann%22&amp;sa=X&amp;ei=qemdU6nKLIPmsAT-6ILYCw&amp;ved=0CCEQ9AgwAQ
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dimensiones,eneste caso se describeelórgano uobjeto a estudiar.Los estudios descriptivos 

secentranenrecolectar datos que describan la situación talycomo es. 

Según los autoresSan Pedro Veledo,y López(1996)la función del método 

descriptivoesdescribircómo se distribuyeunevento encierta población, en un lugarydurante un 

períodode tiempodeterminado; cuál es su frecuenciaycuáles son los determinantes o 

factoresconellaasociados. 

Otro concepto,esel de Namakforoosh(2000) lainvestigación descriptivaes una formade 

estudioparasaberdónde, como,cuandoyporque elsujeto de estudio, seutiliza 

estainvestigacióncuando sequiere:Describirlascaracterísticas deciertosgrupos, Calcular 

laproporción de lagenteenuna población especificaque tiene ciertas características, 

Pronosticar,Describirycomprobarasociaciones delas variables ainvestigar. 

 
 

11.4 Método deInvestigación 
 
 

 
Entre los metodos encontramosvariosmétodos, que son utilizados para la investigacion, 

El método que aplicará, en estainvestigación: 

Métododeductivo: proceso de conocimiento quese inicia porlaobservación, 

elconocimientodeductivopermite quelas verdadesparticularescontenidasen las 

verdadesuniversales sevuelvan explícitas.(HernándezSampieri) 

Y este es el metodo a aplicar porqueestamoshaciendaun análisisdescriptivo,ypor lo tanto 

nos permitirá observar alos expertosyla formacomo loaplica la empresa Parmalat donde 

podremos mirar como lo hacendelogeneralaloparticular. 

 

 

https://www.google.com.co/search?tbm=bks&amp;tbm=bks&amp;q=inauthor%3A%22Mohammad%2BNaghi%2BNamakforoosh%22&amp;sa=X&amp;ei=d_GdU-SULaLFsASDtYDYDw&amp;ved=0CB8Q9AgwAA
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11.5 DiseñoMuestral 
 
 

… “El enfoque cualitativo se seleccionacuando se buscacomprender laperspectiva delos 

participantesacerca delos fenómenos quelos rodean, profundizaren 

susexperiencias,perspectivas, opinionesysignificadosesdecirlaformaen quelos participantes 

percibensubjetivamente su realidad.”(HernándezSampieri) 

Es por ello que por medio de lasentrevistasqueremosconocercuáles son las opiniones 

delos expertosylos resultados queha logradola empresa Parmalatparaampliar nuestro 

conocimiento sobrela distribuciónnumérica, teniendo como expertos los 

profesionalesdediferentes empresas 

quesedesempeñaneneláreacomercial,distribuidores,investigadorescon 

unamplioconocimientoylas personas quedeunauotraforma se haninvolucradoenesteproceso 

deDistribución. 

 
 

11.6 Técnicas deInvestigación 
 
 

 
11.6.1 Primarias

Entrevista 

Al hablardel contexto en los cuales seaplica un cuestionarioinstrumentoscuantitativosse 

comentaronalgunosaspectos de las entrevistas. NO obstante, la entrevista 

cualitativaesmásíntima,flexibleyabierta(KingyHorrocks,2009) 

Esta sedefinecomo unareunión para conversareintercambiar 

informaciónentreunapersona(el entrevistador)yotra ( elentrevistado ),la entrevista sehacea través 
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de preguntasyrespuestas, selograunacomunicaciónyla construcción conjunta 

designificadosrespecto a untema (Janesick, 1998) 

 

Regularmenteenlainvestigacióncualitativa,lasprimerasentrevistasson abiertasydetipo 

piloto,yvanestructurándose conformeavanza eltrabajo de campo. Pero no es usual 

queseanestructuradas.Debido a ello,elentrevistadoso la entrevistadora 

debeseraltamentecalificado(a)enel artedeentrevistar(una vezmás, la recomendación es que sea 

el propioinvestigador quien las realice.(Creswell, 2009) 

 
 

Se realizarauna investigacióncualitativa, porlo tanto las preguntas 

seharándeunaformaestructuradacon una guía   paraobtener la mayorinformaciónsobrela 

DistribuciónNuméricaylograrcrearun ambiente deconfianza conelentrevistador 

paraquedeestaformalos participantes  tanto expertos comoestudiantespodamoslograrel objetivo 

esperado, laspreguntas se haránabiertasparalograrrescatarlamayorinformaciónyescuchar  todos 

lossucesos que han tenido con eltema. 

Los expertos aentrevistarseránpersonasprofesionales quetrabajanen importantesempresas 

deconsumo masivo quenos ayudaran a resolver lasinquietudesque tenemosysuaplicación 

yconocimiento sobrela DistribuciónNumérica. 

 
 

11.6.2 Secundarias 
 

 
 

Revistas, expertos, textos: durante mucho tiempo lasexpertosse handedicado ainvestigar 

sobrela distribuciónNuméricaycadauno de ellosplasmaensusteoríaselconocimiento quenos 

aportapara eldesarrollo deestainvestigación. 
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11.7 PlandeProcesamientoy Análisis de Datos 
 
 

 
Parael enfoquecualitativosla recolección de datos ocurreen los 

ambientesnaturalesycotidianos delos participantes o unidades deanálisis, enelcaso de seres 

humanos o en su vidadiaria,comohablan,en que creen, quesienten, como piensany 

cómointeractúanlonflandetal.(2005). 

Con la recolección de la informaciónqueremosconocercomo los 

expertosaplicanesteindicadoren su procesode seguimientoyque beneficios han obtenido 

paraelfortalecimientodeláreacomercialydel logro desus objetivos. 

Losinvestigadoresdebenconstruir formas inclusivas paradescubrirlas visionesmúltiples 

delos participantesyadoptar papeles más personalese interactivosconellos.En 

lainvestigacióncualitativano esmeracontemplación,implica adentrarnosenprofundidad 

asituacionessocialesymantener un papelactivo, así como unareflexión permanente.Estaratentos 

alos detalles, sucesos, eventos e interacciones.(HernándezSampieri) 

 
 

11.8 Trabajo de Campo y Recoleccióndedatos: 
 
 

 
Losreportesde datos delproceso cualitativoofrecen una respuestaalplanteamiento 

delproblemayfundamentanlasestrategias que utilizaronpara abordarlo, así como los datos 

quefueronrecolectados,analizados e interpretados por 

elinvestigador(MunhallyChenail,2007;McNiffyWhitcheard, 2009, pág524) 

Analizaremos todala informaciónrecolectada delos expertos quenos pueda 

ayudararealizar un buenanálisis yaportecon  los términos que tengan quever conla 

DistribuciónNumérica.(HernándezSampieri) 
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11.9 AnálisisFinal y EtapaInformativa 
 
 

 
Losreportesdelos datos obtenidos en la investigación nos ayudaran para 

elanálisisdeltema, tomadedecisiones encuanto a los objetivos generarlesyespecíficosdela 

Distribuciónnuméricaylos conceptosampliadosdurante todoelproceso nos 

permitirándarlasadecuadasrecomendaciones para  el buen funcionamiento deesteindicador. 

El reportecualitativo es unaexposición narrativadondese presentan los 

resultadoscontodo detalle(Merrian 2009). 
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12. RESULTADOS 
 

 
 
 
 
 
 

12.1 Entrevistas 
 
 

 
Fecha: Lunes 12 de mayodel 2014 

 
Duración: 42 minutos 

 
Lugar: DistribuidoraAltipal Urabá 

 
Entrevistadores: MaríadelCarmen RamírezyHugoAlarcón Ramírez 

 
Entrevistados: 

 
Arlen Ramos # 1: Jefedeventas dela empresa scJohnson, desde hace 2 años 

eselrepresentante dela marcaen la zonade Urabá. 

 
 
 

Rosiris Mina # 2:JefedeVentas delaempresaKimberly, desdehace1añoes laresponsable 

dela marcaen la zonade Urabá 

 
 
 

LilianaLondoño # 3: Jefede ventas dela empresaColgate Palmolive, desdehace4 añoses 

la responsabledela marcaen la región de Urabá. 

 
 
 

Janeth Patarrollo # 4 :Jefe de Ventas dela empresaQuala, desdehace2 años es 

laresponsable dela marcaen la zonade Urabá 
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12.2 Desarrollo dela Entrevista 
 

 

 Los expertos entrevistados, son los encargados de realizar en analisis del indicador DN en 

sus respectivas empresas. 

A continuación se plasmaran las preguntas y su respectiva respuesta, estas dadas por cada experto 

entrevistado. 

 
Primera pregunta:¿De qué manera han implementado la distribuciónnuméricaenUrabá? 

Arlen Ramos (scJohnson) elentrevistado # 1respondeque Primeroque todos mirando 

lanecesidad del mercado,lohemoshechonegocio anegocio,determinando losproductosfoco, 

losproductospuntuales según el tipo de negocio conel fin de hacer una penetración exitosa 

Rosiris Mina (kimberly):Llegando atodos los clientes dela regiónpunto por punto 

deventapara hacer laimpactaciòn que senecesitayde esta forma atender   todos los clientes. 

LilianaLondoño(Colgate Palmolive):La implementación se puede hacercon 

ofertas,kits,focalizándonosenproductoslíderes parallegar a todas las tiendas. 

Janeth Patarrollo(Quala): Primero que todo haciendodistribucióndirecta a todos losclientes 

sin intermediarioscomodistribuidoresaliados. 

 

Sepuede decir quelos expertos  en la región deUrabaestán utilizando 

elindicadorcomoseguimiento donde identifican las diferentesnecesidad delos 

clientesysehaconvertidoen unaherramienta  queles aportala oportunidaddemediryentender cómo 

puedenllegaraatender todos los clientesque tienenconel universo de productos 

decadacompañía,es deanotarqueenesta pregunta todos coincidenen laformacomo lo aplican. 
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Segundapregunta ¿Cuándo la implementaron? 
 
 
 
 

Arlen Ramos (scJohnson) :Desde quelacompañía estáncon laestrategiade 

trabajarvendedoresespecializados,esohace más o menos3 años 

Rosiris Mina (kimberly):Desde hace3 añosla implementaron viendo lanecesidad detener 

un crecimientoenla región de Urabá 

LilianaLondoño(Colgate Palmolive):Hace máso menos 10 años deforma focalizadasegún la 

tipología de clientes 

Janeth Patarrollo(Quala):Hace un poco más de1añopartiendo 

deunabasedecubrimientocero desdeahora 

 
 

Podemos miraquelos expertosempezaron aimplementar 

laDistribuciónNuméricaendiferentesmomentos , enla medida quefueron viendo la 

necesidadydetectaron lasoportunidadesenel mercado empezaron amirar dequéforma podrían 

llevar estecontrol quelesdeterminara medir comoestabanen laatenciónasus clientesyevaluar 

laevolución después dehaberloimplementado. 
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Tercerapregunta. ¿Con que frecuenciamidenel indicador de distribuciónnumérica? 
 
 
 
 

Arlen Ramos (scJohnson): Diario,semanalymensual con el fin desabercómo va 

lacoberturayhacer los ajustes necesarios parala toma dedecisiones. 

Rosiris Mina (kimberly):Diarioysemanal,conretroalimentación a lafuerzade ventasypoder 

determinarcuáleshan sido los impactos 

LilianaLondoño(Colgate Palmolive):Seguimientosemanal, con objetivosclaros alasfuerzas 

deventas parapoder llegaralo esperado. 

Janeth Patarrollo(Quala): Semidediario,para que el vendedor conozca los clientes quetiene 

diariamentecon unobjetivo de efectividaddel 80% delos clientes visitados 

 
 

Podemosmirarcomo los expertos opinan que Lamayoría de empresasmiden elindicadorde 

Distribuciónnuméricadiarioysemanal segúnelobjetivo trazado, estoconel fin 

detenermayorclaridad delos clientes queseestán trabajandoysu potencial. 

Cierto es queelseguimientopermite un análisis dondese puedeestarretroalimentandocomo 

vamos con  respecto allogroyde esta formaevaluar atiempo paratomarmedidasyaplicarestrategias 

que encaminenal cumplimentodelos objetivos de cadacompañía. 



InstituciónUniversitariaESUMER 

Facultad de EstudiosEmpresarialesy deMercadeo 
Monografía de Grado:DistribuciónNumérica en la Región de Urabá 

 

65 
 

 
 

Cuartapregunta.¿Cuáles sonlos beneficios de medirel indicador de 

distribuciónnumérica? 

 
 

Arlen Ramos (scJohnson) :  Uno delos beneficiosmásimportanteses la efectividadenla 

colocación de productos, si realmente son los que elmercadodemanda. 

Rosiris Mina (kimberly):Llegaralclientecon efectividad eimpactarelportafolioen 

un100%delos clientes 

LilianaLondoño(Colgate Palmolive):Saber cuántas tiendes se tieneactualmenteyacuantas 

seestállegandoenel momento dela medición, conelobjetivo de llegaral 100% 

Janeth Patarrollo(Quala): El más importanteeselconocimiento que tiene el asesor, 

lacapacidad, la frecuenciadevisita, estodeterminacuales son las mejores variables atener encuenta 

parala medición. 

 
 

Cabe decir quesaber a cuantos clientes se estállegandoactualmente, medirlos impactos,la 

efectividadysiestán siendo efectivosyeficientescobramayorimportanciapara lascompañías delos 

expertos a quienesestamos entrevistando debido a quelaDistribuciónnuméricaseconvirtióenun 

herramienta queles ha aportado la posibilidadde realizarestecontrolparaestar persiguiendo el 

mismo objetivocomúnque eselimpactoasus clientesactualesypotencialesyla colocación del 100 

%del portafolio deproducto. 

 
 

Quinta pregunta: ¿Quéresultadosesperancon su implementación? 
 
 
 

Arlen Ramos (scJohnson) :Sabercuál es la Cobertura,yconocer la recompradel cliente 
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Rosiris Mina (kimberly):Impactarel 100% delosclientescon todas 

lasreferenciasLilianaLondoño(Colgate Palmolive): Cubrir la mayoríadelas tiendas, saber 

aquécanal 

se estállegando 

 
Janeth Patarrollo(Quala): Cumplir elobjetivoal100%diario,mayor 

cubrimiento,oportunidadesymayorterritorio 

 
 

Se puede decir quepara los expertos 

esimportantehacerelseguimientopermanenteyconocer,el logrodelacobertura,cuántosclienteshay, 

las compras querealizan,les hapermitido por medio de la 

DistribuciónNuméricaapalancarseparaestarmidiendoperiódicamenteallograrlos objetivos 

establecidos por cadacompañía. 

 
 

Unavezque hemos querido ir hayque cuantificardonde queremosestar Pues aunqueparezca 

lógico querer estaren todos estos  puedesignificar un 

esfuerzocomercialinsoportableparalaempresa,ydefinirlos puntos devisita esimportanteyaqueen los 

últimos tiempos se haproducido unagranconcentración de la distribución en cada vezmenos 

organizaciones,estospuntos devisita sepueden dividir en dos tipos (puntos de decisiónypuntosde 

seguimiento) 
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Sextapregunta: ¿Cómoha incididoelindicadoparatomar decisiones? 

 
 
 
 

Arlen Ramos (scJohnson) :Parasaber queproducto debeir de acuerdoaltipo de clientequese 

está manejando enla region. 

Rosiris Mina (kimberly):es una herramienta positiva parapoder llegarobjetivamente alos 

clientes,con más propiedad, para tomardecisiones de cuáles son los mejoresclientes, poderhacer 

una clasificación 

LilianaLondoño(Colgate Palmolive):Que productos se tienen, cuales 

sepuedenimplementar,es unaoportunidad que podemosdesarrollar. 

Janeth Patarrollo(Quala): Meta personal decadaasesor, meta de 

compañía,elmayorcubrimiento de todala región. 

 
 

Saber queproductos codificadostienen los clientes,cuales sepueden 

implementarypoderrevisarlasmetaspersonalesylas decompañía paraajustarlassegúnla necesidad, 

permiteque esteconocimiento sepueda afianzarcon un seguimiento adecuadoconla 

DistribuciónNumérica. 
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Séptimapregunta: ¿Sepuedenidentificaroportunidades,cuáles? 
 
 
 
 

Arlen Ramos (scJohnson) :comoprimeraoportunidad esconocer 

quehacelacompetencia, si no lo ha implementado nosotros poderlohacer, la codificación 

de todo elportafolio,eshacer profundidad deportafolio. 

Rosiris Mina (kimberly):UnadeLas oportunidades es queno estamos en el 100% 

delosclientes,poder hacer mayor cobertura,  mejorar lasventas, visitarmás 

clientespotenciales 

 
 

LilianaLondoño(Colgate Palmolive):Saber que oportunidades se tiene,yaquezonas 

sepuede llegar,con queproductos se puede impactar los clientes. 

 
 

Janeth Patarrollo(Quala): Entrelas muchas oportunidades que hayes que diariamente 

secierrantiendas pero seabrenotras,elcubrimientoesamplioydía tras díalopodemosmejorar. 

 
 

Hacer lo quela competencia no hahecho, poderllegaral 100% delos clientes, cuando 

secierra uno se abren dos,mejorar la cobertura enla región,les hapermitido lograr un 

buenseguimientoygenerar la recompra que es lo más importante,garantizar quelos 

clientesesténsatisfechosyquelaatención seala másadecuadaparagarantizar 

lasatisfacciónyretroalimentarse constantemente dequese está haciendo 

inadecuadamenteparamejorarlo 

Laplaneación estratégicacomienza por elanálisisdelentornoorganizacional, de 

losclientes,ydel entornoexternoyes clave en 

laadministraciónestratégicadelmercadeo.Lasdecisiones de mercadeo siempre deben 
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tomarsedentro delas limitaciones dela misión, lasmetasylos objetivos dela organización. 

 

 

Laplaneación estratégicaeselproceso decrearymantener un buenacoplamientoentrelos 

objetivos dela compañíaylas oportunidadesenevolucióndelmercado.Lameta final seráalcanzar la 

rentabilidadyelcrecimientoenel largo plazo.  

Octavapregunta: ¿Solo con la distribución numerica se pueden abrirotrosterritorios? 

 

Arlen Ramos (scJohnson): Si, se puede hacerexpansión aotros territorios 

 
Rosiris Mina (kimberly):Si, se puede pensar enhacerapertura denuevos 

territoriosLilianaLondoño(Colgate Palmolive): Si,yestohayquehacerlodespuésde 

tener 

cubierto el queestamostrabajandoactualmente. 

 
Janeth Patarrollo(Quala): Sí, pero los costos hayque analizarlosporque se incrementansegún 

lapoblación 

 
 

Es importante laapertura denuevos territoriospero hayqueteneren cuentaloscostos 

dedistribuciónporque si es muylejanohayquetenerparainiciar unadistribución. 

Este es otro tema quese debe examinaral seleccionar un canalyplanificarladistribución. 

Haydiferencias en cuanto al nivel deexistencia,desde el agente queno contara conninguna,de 

acuerdoconsu contrato con el fabricante, hasta los grandes mayoristas, queseespecializaranen 

mantener los volúmenes de existenciamuyimportantesanticipado posiblefluctuación en 

lademanda. Otrotema relacionadoconel volumen es la rapidezcon la queuncanal de distribución 

puede atenderal consumidor.West (1.991) 

 



InstituciónUniversitariaESUMER 

Facultad de EstudiosEmpresarialesy deMercadeo 
Monografía de Grado:DistribuciónNumérica en la Región de Urabá 

 

70 
 

En estapreguntaesimportantetener muyclaras las políticas dela compañíaparaampliarla 

cobertura,debido a quese debecontarcon la infraestructuraparala atenciónadecuada delosclientes, 

ypor ampliarla coberturasebaje el nivel de servicioalos clientesexistentes,esimportantemedir todo 

estos aspectosantes detomar cualquier tipo dedecisión. 
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Novenapregunta: ¿Cuánto ha crecidoel portafolio después dela 

implementacióndelindicadordistribuciónnumérica? 

 

 
 

Arlen Ramos (scJohnson): En el último año obtuvo un 20% decrecimiento, tasa 

quesiemprees mucho más delo esperado 

Rosiris Mina (kimberly):Antesen un 35%ahora en 70%decrecimiento, con elobjetivodel 

100% 

LilianaLondoño(Colgate Palmolive):Desde quese inicióhace 10años sehatenido un17%de 

crecimiento, teniendo en cuentaque llegan a casitodas las tiendas 

Janeth Patarrollo(Quala): Con la figurade microdistribuidores se atendíanmás o 

menosuna distribución del 60%delos clientes,con la distribución directa queriendo llegaral 100% 

delos clientes. 

 
 

Todos los expertos nosmuestrancomolas diferentes empresas han 

logradouncrecimientosignificativodespués delaimplementación del indicador dedistribución 

numérica,paraqueeste indicador seaobjetivose debehacer un seguimiento exhaustivoyno 

perderelfocoobjetivo de la compañía. 
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12.3 Resultados DelasEntrevistas 
 
 

 
GarcíaBobadilla,Luis María -2007 definela distribución Numéricacomo el 

Porcentajedepuntos de venta queposeen stocken la sala de ventas, deun producto, 

marca,formato,variedad, sabor, referencia,etc.Referidoal universo depuntos de venta existentes 

enel ámbitogeográfico quedeterminemos. Unavezquedefinimos donde queremos ir,hayque 

cuantificarencuantosclientes queremos estar.AlanWest -1991 – afirma quelaelección deun canal 

tienemás deartequedecienciayaquesebasaen la valoración subjetiva detodas las aportaciones 

quepueda realizar un determinadocanalparaalcanzartodos los objetivos que se haya 

fijadolaempresa respecto a ladistribuciónyelnivelde cobertura del mercado quese 

deseealcanzaryunadelas formas demedirla escon la distribuciónnuméricaqueestableelporcentaje 

deestablecimientos atendidos. 

Expertos comoArlenRamos (scJohnson) dice que esimportantesaber cuál es 

laCobertura,yconocer la recompradel cliente,estofundamenta las teorías que tratansobre elegirlos 

canalesadecuados que realmente aportenalacompañía beneficios parael logro delosobjetivos 

esperados. 

El experto #3 Liliana Londoño (Colgate Palmolive) expresa quedesdeel tiempo 

quellevancon la Distribuciónnuméricaexactamente 10 años se hatenido un porcentaje 

decrecimientomuyrepresentativo para la compañía, aunque Colgate Palmolive llegan 

acasitodaslas tiendas dela región  han crecidosignificativamentellevandoeste  indicador, esasí 

como losexpertos 1,2y4son relevantes enelcrecimiento desus empresasyenel logro desus metas. 
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El ExpertoJaneth Patarrollo(Quala)indica laforma como ha implementado 

elindicadoryexponelo siguiente: Primero haciendo distribución directa atodos los clientes 

sinintermediarios como distribuidoresaliadosal igual que los otros 

expertoshanimplementadoesteindicadorde diferentesformaslogrando objetivos comunes 

fundamentales  cobertura,participaciónycolocación deluniverso total desus productos. 

 
 

ArlenRamos (scJohnson) afirma quesepuedehacerexpansión aotros 

territorios,ylosdemásexpertos coinciden que esimportante mirar cómopuedenextenderse 

yencontrarotrosclientespotenciales queles aportenenellogro de sus objetivosyenel 

portafoliodesusproductos. 

 
 

Parmalataplicaesteindicadorcomo una herramientainfaltableenelseguimientoporcentual 

desus ventas, puntos de ventasyuniverso deproducto puesto asus clienteselcualtiene un 

objetivoprimordial que esatenderel 100 %desus clientesylograr laparticipación 

encobertura,profundidad de portafolio   e importación de másclientes . 

 
 

Después dehaberrealizado la entrevista a4 jefesde ventas dedistintasempresas 

quedirigenelárea comercialdeconsumo masivo enla región de Urabáyvercomo la 

empresaParmalataplicaesteindicadorhaciendoseguimiento a su distribuidor aliado ( clientes 

)estableciendocifrasyobjetivos,se puede 

decirquehanimplementadoelindicadordedistribuciónnumérica deuna 

maneraestructurada,conobjetividadyseguimiento, la cobertura,las ventasylos objetivos 

personalesydelas diferentescompañías se han logradosegún loesperado por cada unade las 

empresas,se puedeconcluir queenla regiónde Urabá la 
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DistribuciónNuméricase estáefectuando deunaformaefectivaporquelos expertosexponenla 

formacomo han logrado mejorar sus ventas, cubrimiento,  desarrollo del mercadoypenetración en 

cada unadelas empresas quevende en los diferentesnegocios en la regióndeUrabá,asu vezlas 

fuerzas de ventas delos distribuidoresaliadospuedencumplirconelbudgetyganarcomisiones, 

incentivosypremios. 



InstituciónUniversitariaESUMER 

Facultad de EstudiosEmpresarialesy deMercadeo 
Monografía de Grado:DistribuciónNumérica en la Región de Urabá 

 

75 
 

 
 

13. CONCLUSIONES 
 
 
 
 
 
 
 

DistribuciónNumérica:Losindicadores son importantesporque 

permitenmedirycuantificarel comportamiento delos clientes, productosyservicios de 

lasempresas,elautorWest Alan menciona que un aspectoimportante de cualquiercanal de 

distribución esestablecerelnivel de cobertura del mercado quesedeseealcanzar. Existen varias 

formas demedir lacobertura dela 

basedeconsumidores,clientesyproductosexistentesyencontramos queunadelas másadecuadasesla 

distribuciónnumérica. 

Los expertos mencionanque hanaplicadoeste indicador de una 

formaestructuradayobjetiva, lo queleshapermitido lograrestar encaminados todala cadena tanto 

Jefes de ventascomoDistribuidoresyvendedores allogro delos objetivos, 

Después deconocerel universo de clientes quehayenla región deUrabá,se puedeanalizar 

quelas empresashan tenidoun incrementosignificativoal implementarelindicador 

dedistribuciónnumérica. 

Al analizarelindicador de DistribuciónNuméricadelaregión deUrabá seconcluye 

queexisteun potencial de crecimientoenventas, participación,coberturapara todas las compañíassi 

se sabe implementardeunamaneraobjetivayconseguimientoparaellogro delas metas. 

Cabe concluir quedespués de realizarlas entrevistas alos expertos seencontróque 

elindicadorde distribuciónnumérica hamaximizado potencialmente lacobertura en laregión 

deUrabá. 

Tomadadelos expertosylos autores que hanescrito sobreeste indicadoren 
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términosgeneralesconcluimos quede acuerdoal estudio realizadoen la regiónde Urabá la 

distribución 
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numéricahavenido cobrandofuerzaysehaconvertido en una herramienta valiosa 

paralosdiferentesexpertos delascompañías quefueron entrevistados , por lo tanto 

elcrecimientoenventas, la participacióncomercialen puntos deventa porpartedelos 

distribuidoresaliadosconlas empresasproveedorasesadecuado,pero al seguir 

implementandoelindicador sepuedenpotencializarmásclientes , coberturayparticipación 

enelmercado paraapuntaral logrodelosobjetivos 

Con una buena información dela zona,elanálisisdel entornoyel buen manejo 

delindicador, sepueden tomardecisionesasertivasparadarleun mejordesarrollo ala región 

deUrabáydeterminar oportunidades de negocio. 
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14. RECOMENDACIONES 
 
 
 
 
 
 
 

Lasempresas deconsumomasivo deben darlemás importancia aeste 

indicador,estructurarloydocumentarlo paraadoptarde estelo mejoryasípuedan 

aplicarlodentrodelseguimientorigurosoyoportuno dellogro delos objetivos. 

Realizarcapacitacionesatodos los involucradosenelprocesodela 

venta,distribuidores,vendedores,asesores,mercaderistas,canales directos e indirectos 

paraqueconozcanyapliquenelindicadorde unaforma eficiente. 

Lasempresas quedesconocen el indicador estánperdiendo la oportunidadde podercrecere 

incrementar sus ventas,participación,profundidad deportafolioyconocer 

lacompetencia,recomendamosquetodas las empresas implementen esteindicador. 

Hacerseguimiento ala fuerza de ventas paraquese verifique si 

seestáaplicandoydesarrollandodeunaforma objetiva,estoles permitiríahacer un 

direccionamientoyaplicarelportafolio desus productos según la tipologíadelcliente. 

Replicarel indicar deDistribuciónNuméricoenla medidaquese vayaexpandiendo aotros 

territorios,paraquela cadena delproceso deseguimientosiga conelobjetivo 

propuesto,cobertura,participaciónycrecimientoen ventas. 
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