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RESUMEN EJECUTIVO

Frente a un mercado cuya tendencia es globalizarse, actualmente las empresas se inclinan hacia la oferta
de productos y servicios mas personalizados, enfocados a segmentos con necesidades méas especificas
del sector.

Las empresas actuales y las futuras deben de trabajar cada vez mas en las decisiones que se deben
tomar en materia economica, en el crecimiento de la economia informal y la activacion del empleo en
Colombia. En la ciudad de Medellin el resurgimiento de problemas de convivencia y seguridad en los
barrios, viene afectando a la comunidad ya que genera un desplazamiento poblacional creando con esto
un problema social, lo cual ha conducido a los comerciantes a tomar decisiones e implementar estrategias
para reactivar sus ventas.

Segun cifras de la Federacion Nacional de Comerciantes (FENALCO) en su bitacora mensual, mientras las
grandes cadenas se fortalecen en los estratos 4 y 5, los minimercados o superetes se extienden en los
estratos 2 y 3; ahora las grandes cadenas se han dado cuenta de esta situacion y estan creando nuevos
formatos (Exito Express, Atacadao, D1) pero en la mente del consumidor siguen siendo grandes cadenas;
esto genera una ventaja para los comerciantes para mejorar sus estrategias y llegar a los consumidores
con productos y servicios enfocados a sus deseos, preferencias y necesidades.

La tendencia que se viene dando en Colombia y en especial en la ciudad de Medellin de nuevos formatos
de ventas de retail, hacen que las grandes cadenas comiencen a desarrollar dichos formatos en mercados
especificos de la ciudad (barrios representativos), lo cual evidencia una gran area de oportunidad para
cualquier otro actor que quiera desarrollarlo en una forma no tan costosa, mas amigable y personalizada
para llegar al cliente.

En la investigacion realizada del 14 al 18 de abril de 2011, en la comuna 7 barrio Robledo, se identific
que el 85% de los encuestados aceptan la ubicacion de un practimercado (formato nuevo en el mercado)
en su barrio, ya que lo ven cercano, sociable, con una oferta de productos que ellos requieren y servicios
adicionales que hoy en dia la tipica tienda de barrio no les podria ofrecer (descuentos, promociones,
valores agregados). En que aquellas secciones en la que se hace necesario un manejo especializado
(carnicos, fruver y droguerias) es importante que sean operados por un tercero que tenga experiencia en
el manejo de estos productos.

De lo anterior se crea la oportunidad de desarrollar el practimercado a traves de un plan estratégico de
mercadeo (PEM) para que termine siendo un plan de negocios real y efectivo, el practimercado por ahora
no tiene clientes, sin embargo estard enfocado a toda la poblacion de la comuna 7 - Barrio Robledo, a
todas las familias que deseen compartir un momento de alegria, de comunicacion familiar, interaccion con
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un ambiente comodo para realizar sus compras, entre otras, donde las personas encontraran todos los
productos de primera necesidad con excelente calidad y a excelentes precios. El Target estara enfocado a
personas de clase socioeconomica 1,2 y 3 del barrio Robledo, permitiendo abarcar a toda la poblacion,
ofreciendo productos que logren la satisfaccion total de los mismos, logrando su fidelidad al practimercado
y ante una organizacion que cuenta con capital humano integro y ético-moral en el desarrollo de sus
funciones.

Los objetivos planteados en este plan de mercadeo se desarrollaran con la implementacion de las
estrategias aplicadas a cada una de las variables del mix de mercadeo (Precio, Producto, Plaza,
Promocion).

En este plan se desarrollaran cada una de las estrategias establecidas y mediante ellas se lograra
posicionar al practimercado como una opcién ganadora en el mercado del retail en Medellin y como una
oportunidad de negocio para generar empleo y economia a los habitantes de la comuna 7, con su
participacion a través del desarrollo social que llevaria a cabo el practimercado en la comunidad.

Asi mismo se realizara el control del plan y cada variable clave, a través de las acciones y los indicadores
que se implementaran conforme a la plataforma de cada una de las estrategias de “MiO
PRACTIMERCADO su nuevo hogar”.
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1.1. INFORMACION SOBRE LOS INTEGRANTES DEL GRUPO DE TRABAJO

1. ETAPA DE ANTECEDENTES

Nombre del estudiante

Wilson Arturo Castafio Vergara

Lugar de residencia

Calle 42 # 108 A 215 - Bloque 23 — Apartamento 148 - Medellin

Empresa y cargo

Comfenalco Antioquia — Profesional de ventas

E-Mail

wcastanol@une.net.co, wacastanov@aseguramientosalud.com

Nombre del estudiante

Jorge Enrique Franco Cuervo

Lugar de residencia

Calle 65 # 80 A 28 — Apartamento 801 - Medellin

Empresa y cargo

Comfenalco Antioquia — Ejecutivo de cuenta

E-Mail

jorgef771@hotmail.com

Nombre del estudiante

Katalina Gonzélez Restrepo

Lugar de residencia

Carrera 79 B # 45 — 21 - Blogue 2 — Apartamento 402 - Medellin

Empresa y cargo

Objeta Disefio — Directora de disefio

E-Mail

katalinagonzalez@gmail.com

Nombre del estudiante

César Hernando Pineda Cortés

Lugar de residencia

Carrera 76 # 53 — 200 — Apartamento 501 - Medellin

Empresa y cargo

Postobon S.A. — Director de ventas

E-Mail

cpineda@postobon.com.co, cesar3586@hotmail.com

PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO
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1.2 JUSTIFICACION DEL PLAN

Frente a un mercado cuya tendencia es globalizarse, actualmente las empresas se inclinan hacia la oferta
de productos y servicios mas personalizados, enfocados a segmentos con necesidades mas especificas
del sector.

El crecimiento en las ventas es un factor determinante a la hora de evaluar el comportamiento de los
canales de distribucion de productos masivos en Colombia, lo anterior se vio reflejado comparando el
tercer trimestre del afio 2010 contra el mismo periodo del 2009, donde se identificé que las grandes y
medianas superficies (supermercados! y minimercado?) crecieron el 4,6% y el canal tradicional (tiendas y
graneros) crecieron el 7,0% con base al estudio reportado por la Canasta ACNielsen Colombia 2010.

Actualmente en el departamento de Antioquia el comercio minorista (tiendas) segin datos de la
Federacion Nacional de Comerciantes FENALCO, la facturacion en el dltimo trimestre del afio 2010 crecio
cerca del 20% en términos reales, comparado con el mismo periodo del afio 2009. Desde el 2010 se
identifica que las cadenas minoristas se enfocaran en formatos pequefios, es decir poblaciones pequefias
0 aquellas que se encuentran ubicadas en las zonas residenciales de las ciudades (barrios), lo que indica
que el desarrollo de un minimercado (superete) genera un beneficio frente a las grandes y medianas
superficies.

La distribucion de los supermercados en el Valle de Aburrd se encuentra distribuido de la siguiente
manera: para Medellin registra 67% de establecimientos, para Bello el 12%, Itagii el 9%, Envigado el 7%,
Copacabana el 3% y en Sabaneta el 2%, representados en minimercadost con un 79% y supermercados y
minimercados (superetes) con el 21%.

Con el desarrollo de la investigacion se determinara un plan de mercadeo del minimercado (MiO-
PRACTIMERCADO?) dando como resultado un informe con base en la informacion recolectada que
contiene los fundamentos para disefiar estrategias e investigaciones en la ciudad de Medellin y asi poder
identificar la factibilidad de poder ubicar un minimercado (MiO-PRACTIMERCADO) dirigido especialmente
a los estratos socio economicos 1,2y 3.

1 . . s . . . .
Establecimiento con drea de ventas mayor a 100 m2, que cuenta con varias cajas registradoras de salida donde
los clientes cancelan los productos.
2 .. . . . .
Establecimiento con drea menor a 100 m2, y cuenta con sistema de autoservicio.

* Nombre de la empresa.
16
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1.3 RESENA HISTORICA DE LA EMPRESA

Teniendo presente que la empresa es nueva y ante las nuevas tendencias que se evidencian en el pais de
desarrollo de pequefios formatos de venta de productos masivos de la canasta familiar en los barrios de la
ciudad de Medellin, MiO PRACTIMERCADO se presenta como una gran alternativa y poder determinar la
viabilidad a través de un plan de mercadeo llevarlo a un plan de negocios con el objetivo de implementarlo
en los estratos 1,2 y 3 de la ciudad.

MiO PRACTIMERCADO contara con una area entre 200 y 300 m?, se clasificara en 8 categorias: lacteos,
carniceria, carniceria (congelados), abarrotes, bebidas, aseo, miscelanea y fruver (frutas y verduras),
donde las categorias de fruver y carniceria por su especialidad se entregard en arriendo, ademas se
contard con programas de Fidelizacion para las amas de casa, servicio a domicilio, la exclusiva tarjeta
pesos, ventas a granel (solo para granos), tendrd su marca propia (Prisma), su componente social
involucrard participacion de famiempresas con sus marcas en el practimercado, para un mayor bienestar
de los clientes contara con su exclusivo Carrito MiO.
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1.4 DEFINICION DEL SECTOR EN QUE COMPITE LA EMPRESA

MiO PRACTIMERCADO se desarrollara en el sector del retail de negocios en Colombia, para los expertos
de FENALCO las tiendas de las grandes superficies y los minimercados tradicionales no compiten en
forma directa, debido a que los minimercados atienden diferentes pulblicos y su tendencia es a
establecerse y crecer en barrios de las ciudades dando cercania, sociabilidad y buenos precios a los
clientes, las grandes superficies se dan cuenta de esta gran oportunidad y comienzan a desarrollar
formatos especiales que les permita participar de estos mercados. EI modelo comienza a tomar auge en el
pais con almacenes como Exito Stper, Exito Express, D1, entre otros y comienzan a ingresar las tiendas
mexicanas OXXO, la cadena Carrefour también empieza a desarrollar sus nuevos formatos acercandose
més al consumidor final y espera desarrollarlo fuertemente en las ciudades de Bogota, Medellin y Cali.

Los cerca de 12.000 minimercados que hay actualmente en Colombia concentran su oferta en su mayoria
en los estratos 1, 2, y 3 debido a que ofrecen marcas econdmicas, explicd Juan Emesto Parra, director de
Fenaltiendas de FENALCO. Entre las empresas que mas avanzaron el afio pasado con este formato, esta
Almacenes Exito que segln voceros de la firma ya cuentan con 30 puntos de Exito Vecino y 11 de Exito
Express, los cuales en su mayoria se han concentrado en Bogota. Dicha cadena no ha definido cuéntos
puntos inaugurara en el 2011, si consideran necesario seguir impulsando su desarrollo debido a que el
formato de conveniencia tiene buena proyeccion y ha logrado una buena aceptacion entre sus clientes.

Los propositos de Tiendas Oxxo, Almacenes Exito y Carrefour es abrir en el afio 2011 tiendas de
conveniencia 0 express ya que éstas muestran que las grandes superficies estan dispuestas a cautivar a
los clientes que prefieren los minimercados.

Se puede observar que las grandes cadenas tienen muy claro la oportunidad que tienen de desarrollar
formatos mas pequefios (Exito Vecino y Express, tiendas de conveniencia, entre otros, para productos
basicos del hogar) con el fin de acercarse mas al consumidor (cercania) en especial en los estratos 1,2 y
3, lo que seria una competencia directa para MiO PRACTIMERCADO en la ciudad de Medellin.
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1.5 RESENA HISTORICA DEL SECTOR
1.5.1 TENDENCIAS MUNDIALES PARA EL FORMATO

En el mundo, los supermercados se han convertido en establecimientos favoritos para aplicar nuevas
tendencias y nuevas tecnologias para el consumo masivo, ademas de ser fuente importante para conocer
el comportamiento, percepciones y preferencias del consumidor. Laura Andrade, directora de sistemas de
Wall-Mart México y Centroamérica lo llama el “verdadero barémetro de la tecnologia de compras”.

Las nuevas tecnologias se han convertido en variable primordial a la hora de lograr ventas, fidelidad del
consumidor y rentabilidad, Segun Abraham Geifman, especialista de Industria de Distribucion Software
Group de IBM. “La Unica forma de controlar inventarios, buscar tendencias de compra y mejorar los
métodos de distribucion es utilizando software especializado, hardware hecho a la medida y
computadoras”. La tecnologia se esta convirtiendo en un fuerte aliado para lidiar con la falta de lealtad de
los consumidores, la lectura y cumplimiento de las verdaderas expectativas de compra.

Ademas de la tecnologia, tanto en el mundo como en Colombia, se ha vuelto importante la aplicacion de
métodos de mercadeo que cada vez convenzan méas al consumidor de comprar en X 0 Y establecimiento,
dada su capacidad de cambio de local, ya que sus prioridades son cada vez mas simples, siendo los
precios la base fundamental. Cada establecimiento debe revisar el valor agregado que ofrecera dadas las
restricciones presupuestales de los consumidores para que éstos se decidan.

Los hogares de manera periddica y constante tendrén necesidades de realizar compras de productos de la
canasta familiar y la clave estd en saber como atraer a esos clientes, ya que sus habitos de compra
cambian con rapidez y tienen el precio entre los factores mas importantes, junto con la proximidad y la
oportunidad de socializar en el establecimiento.
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Grafico 1. El comercio minorista (Porcentaje %.)

H Grandes Supermercados ® Minimercados i Tradicionales

HEEHE

Argentina Brazil Colombia México

Fuente: FENALCO Presidencia. Formacidon de precios: lecciones olvidadas. Septiembre de 2009.

En el Grafico 1 se muestra la participacion del comercio en Colombia comparado con los paises mas
cercanos a su entorno donde claramente se puede observar la gran oportunidad para el desarrollo de
minimercados.

1.5.2 TENDENCIA EN LATINOAMERICA PARA EL FORMATO

Las tiendas de conveniencia estan ganando terreno en Latinoamérica, ya que representan el 11,3% del
mercado de comercio minoristas donde la mayor participacion en el comercio la tienen los hipermercados
con 25,5%, le sigue las tiendas tradicionales con 24,4% y los supermercados 23,9%; este modelo cobra
vigencia en las grandes urbes donde las familias tienen poco tiempo para hacer las compras pero que
necesitan de un buen surtido para abastecerse rapidamente, segin estudios ACNielsen 2010.

Este naciente mercado se espera crezca rapidamente en los proximos cinco afios y capturen gran parte de
las ventas de las grandes superficies y las tiendas de barrio. En Colombia, las compras express se han
volcado a los minimercados tradicionales, los cuales se encuentran ubicados en su mayoria en los estratos
1,2y3.

1.5.3 CIFRAS EN COLOMBIA PARA EL FORMATO

De acuerdo a evaluaciones de FENALCO, los consumidores se inclinan cada vez mas por los
minimercados y los hipermercados. Los supermercados estan ubicados entre los minimercados y los
hipermercados, principalmente por sus caracteristicas de tamafio en espacio y en algunas ocasiones de
cadena comercial. Las tiendas tradicionales se mantienen o ganan mercado.
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Graéfico 2. Calificacion otorgada a los minimercados. Escalade 1 a5

4,2
4,1 4,1 4,1 4,0

lotal Viedellin BOpota Cali Barranguilla

Fuente: Fenalco Presidencia. Formacion de precios: lecciones olvidadas. Septiembre 29 de 2009

Segun el Grafico 2 se observa que Medellin es una de las ciudades que a los supermercados se les otorga
una mavyor calificacion.

Actualmente la apuesta de estos establecimientos esta dada por la cercania de cada uno a la casa del
consumidor, ya que todos inicialmente ofrecen precios bajos y marcas propias, se hacen promociones muy
variadas (diferentes categorias de productos) y agresivas campafias de publicidad.

Grafico 3. Porcentaje de hogares que compran en supermercados (de barrio/no cadenas)

2007 2008 2009
Clase media 81 76 74
Clase baja 59 58 57

Fuente: Fenalco Presidencia. Formacion de precios: lecciones olvidadas. Septiembre 29 de 2008.

Segun el Grafico 3, el 74% de los hogares compran en minimercados de clase media con tendencia a la
baja en los ultimos 3 afios y el 57% compran en clase baja con una tendencia levemente sostenida.
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Grafico 4. Tamafio de los minimercados. m?
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Fuente: Servinformacidn - Cdlculos FENALCO Antioquia

En el Gréfico 4 se observa que los minimercados ubicados en el Valle de Aburrg, la mayoria cuenta con un
area entre 21 y 50 m2 (39% del total), seguidos por los de 51 a 80 m2 (36,3%).

Gréfico 5. NUmero de cajas registradoras
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Fuente: Servinformacion - Calculos FENALCO Antioquia

En el Gréfico 5 un 80% de los establecimientos de minimercados y supermercados tienen una o dos cajas
registradoras.
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Gréfico 6. NUmero de empleados
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Fuente: Servinformacion - Célculos FENALCO Antioquia

De acuerdo a los datos que se muestran en el Grafico 6 los empleos generados por los minimercados se
concentran entre 2 y 3 trabajadores y representan el 31% y 22% respectivamente.

Gréfico 7. Categoria de productos disponibles en los establecimientos (Alimentos, arroz y panaderia).
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Fuente: Servinformacion - Cdlculos FENALCO Antioquia

En el Grafico 7 se puede observar que en los minimercados hay una mayor disponibilidad de productos
(alimentos, arroz y panaderia) disponibles que en los supermercados.
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Grafico 8 Categoria de productos disponibles en los establecimientos
(Pasabocas, cigarros, confiteria, bebida, licores y cerveza)
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Fuente: Servinformacion - Calculos FENALCO Antioquia

De acuerdo al Gréfico 8 en los minimercados hay una alta disponibilidad de pasabocas, cigarros,
confiteria, bebidas y cerveza y en los supermercados pasabocas, confiteria, bebidas, licores y cervezas.

Gréfico 9. Categoria de productos disponibles en los establecimientos
(Aseo hogar, aseo personal)
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Fuente: Servinformacion - Célculos FENALCO Antioquia

En el Grafico 9 se observa la alta disponibilidad de aseo hogar y aseo personal en los minimercados.
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Grafico 10. Categoria de productos disponibles en los establecimientos
(Periddico)
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Fuente: Servinformacién - Cilculos FENALCO Antioquia

De acuerdo a los datos del Grafico 10 los periddicos solo estan disponibles en el 36% de los minimercados y
en el 51% de los supermercados.

Grafico 11. Tipo de establecimiento donde compran frutas y verduras.
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Fuente: FENALCO Presidencia. Habitosene | consumo y compra de alimentos comparativo 2006 - 2010
En el Gréafico 11 el consumo de frutas y verduras ha disminuido entre 2006 y 2010 en establecimientos

como plazas de mercado, supermercados y tiendas cercanas, mientras que los consumidores se estan
inclinando por los minimercados y los hipermercados.
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Gréfico 12. Tipos de establecimientos donde compran granos y cereales.
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Fuente: FENALCO Presidencia. Habitosene | consumoy compra de alimentos comparativo 2006 - 2010

SegUn datos del Grafico 12 los granos y cereales también han presentado cambios, desfavoreciendo sélo a
las plazas de mercado; el consumo de estos productos aumentd levemente en supermercados,
minimercados e hipermercados.

Gréfico 13. Cambio de sitio donde compran los alimentos.
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Fuente: FENALCO Presidencia. Habitosene | consumo y compra de alimentos comparativo 2006 - 2010

En el Grafico 13 los consumidores van cambiando sus preferencias frente al sitio en el cual les gusta hacer
sus compras de alimentos, mientras que en el 2006 un 23,1% cambi6 de sitio, en 2010 aumento el
porcentaje a 33,6%, cifra que ayuda a confirmar la tendencia de que cada vez los consumidores son
menos leales y cambian con mayor facilidad su lugar de compra.
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Gréfico 14. Cambio de sitio de compra de alimentos.
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Fuente: FENALCO Presidencia. Habitosen e | consumo y compra de alimentos comparativo 2006 - 2010

En el Gréafico 14, el 18,6% de los consumidores cambid de hacer sus compras en el supermercado a
realizarlo en el hipermercado, entre las principales razones para tal cambio se resaltaron el precio 60,1%,
seguido de la cercania al establecimiento el 14,1%.

Gréfico 15. Razon para el cambio de sitio de compra de alimentos.
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Fuente: FENALCO Presidencia. Habitosene | consumo y compra de alimentos comparativo 2006 - 2010

En el Grafico 15 se puede observar que mientras que en 2006 sobresali6 la cercania del sitio de compra
como principal motivo para cambiar el lugar de compra, en 2010 lo méas importante es el precio, la otra
variable que aumento con respecto a 2006 fue la calidad del producto.
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2. ETAPA DE ALINEACION DE FILOSOFIA ESTRATEGICA PARA EL PLAN DE
MERCADEO

2.1 DEFINICION/ REVISION DE LA MISION

Crear oportunidades de bienestar y presentar soluciones en productos y servicios ante diversas
necesidades y deseos a nuestros clientes, sus familias y la comunidad, brindando espacios de
conocimiento interpersonal con una perfecta combinacion de tecnologia y talento humano, con lo cual
buscamos mejorar su calidad de vida, lo cual nos permitiria mantener relaciones a largo plazo con calidez,
cercania y sencillez.

2.2 DEFINICION/REVISION DE LA VISION

En el afio 2015 ser reconocidos por nuestros clientes, sus familias y la comunidad como la mejor opcién de
Supermercado practico cerca al hogar, brindando experiencias de compra, con productos y servicios
diferenciadores y de muy buena calidad, que satisfagan sus necesidades, proyectando un servicio célido,
efectivo y dinamico, logrando crear y mantener relaciones duraderas y de bienestar especialmente en los
estratos 1,2 y 3 de la ciudad de Medellin.

2.3 DEFINICION/REVISION PRINCIPIOS Y VALORES CORPORATIVOS

e Devocion por la satisfaccion de los clientes.

e Responsabilidad con el desarrollo de las familias y las comunidades de la ciudad de Medellin.
e Desarrollo de los colaboradores del practimercado.

e Compromiso permanente por la innovacion y la excelencia.

e Honestidad.

e Respeto.

e Facilidad de comunicacion.

e Capacidad de brindar muy buena asesoria.

2.4 ESTRATEGIA COMPETITIVA DE LA EMPRESA
Varias de las estrategias competitivas seran definidas y evaluadas a través de:
Diferenciacion

Ser practicos para que los clientes tengan una excelente experiencia de compra mas acorde a sus
necesidades:
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e Establecer unidades de empaque Unicas con diferentes posibilidades de pesos y formas a las que
ofrece el mercado (competidores).

e El producto puede ser llevado en su unidad de empaque original o llevarlo en otras dosificaciones
mediante “unidades de empaques diferenciadoras” (individual, duopack y tripack).

e Productos a granel (los genéricos especialmente en el area de granos).

e Marca propia “Prisma” del practimercado con productos especificos de la canasta familiar.

Concentracion

e Fidelizacion de 300 amas de casa (valor agregado Carrito MiO).

e Dias especiales de hombres y mujeres solas y parejas que vivan solas.

e Programa de servicio empresarial (servicio a domicilio para hombres y mujeres trabajadoras).
e Creacion de la tarjeta pesos para la redencion de productos del practimercado.
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3. ETAPA DE ANALISIS ESTRATEGICO

3.1. DETERMINACION DE LOS FACTORES CLAVES DE EXITO

Tabla 1. Factores clave de éxito para el PRACTIMERCADO

DETERMINACION DE LOS FACTORES CLAVES DE EXITO
TIPO DE FCE FCE P. RELATIVO | PUNTOS | PONDERADO

Recursos Humanos 10 5 0,5

Innovacion 20 4 0,8

Hacia el interior de la organizacién | Tecnologia de proceso, 5 0 0,0

Capital 5 4 0,2

Comunicacion (Plan) 10 3 0,3

Relacion directa con proveedores 10 3 0,3

Branding 5 0 0,0

, . |Customer intimacy (Relacion) 15 4 0,6
Hacia el mercado de la organizacion  |-=: =

Ejecucion 5 3 0,2

Mercadeo 15 3 0,5

TOTAL (promedio calificacién empresa en los F.C.E.) 33

Fuente: Elaboracién propia.

La Tabla 1 esta disefiada teniendo presente que es un negocio nuevo, los factores claves del éxito (FCE)
nos determina la oportunidad de trabajar en el &rea de innovacion, relacion directa con proveedores,
mercadeo, ejecucion del plan y comunicacion, y asi acercarnos al resto de los competidores del mercado.
Ambos tipos FCE tienen un peso relativo similar, lo que significa que hay que trabajar en ambos frentes.

3.2. ANALISIS DE LAS FUERZAS DEL ENTORNO EXTERNO
3.2.1. ASPECTOS SOCIOCULTURALES Y DEMOGRAFICOS
Los asentamientos poblacionales son explicados histéricamente por procesos migratorios.

e La Comuna 7 era el paso obligado para ir a la entonces capital del Departamento (Santa Fé de
Antioquia).

e Los constantes deshordamientos de la quebrada La Iguand, trajeron un nuevo poblamiento
territorial. EI asentamiento de las familias sin el debido control estatal, el conflicto politico (hacia
1948) de conservadores y liberales, el fenomeno del desplazamiento forzado (rural - urbano) y la
urbanizacion en el afio de 1950 mediante las politicas publicas de vivienda, a través del Instituto
de Crédito Territorial (ICT), hicieron que esta comuna creciera en nimero de personas.
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e Aln sigue ese crecimiento vertiginoso, actualmente la Comuna 7 — Robledo es declarada zona de
expansion, se proyectan mas de 20 mil viviendas de interés social en Pajarito.

e En la parte organizacional e institucional, hacia la década de 1960 y 1970, se forja un nuevo foco
de desarrollo, organizacion y participacion comunitaria. La aparicion de las Juntas de Accion
Comunal.

e Las manifestaciones culturales y religiosas han tenido un papel importante en la reestructuracion
del territorio. Las acciones de la iglesia y las comunidades étnicas como cooperantes en la
reestructuracion de algunos barrios, dinamizadores de la unidad social y facilitadores de procesos
de pacificacion y convivencia, entre otros aspectos.

De acuerdo con las cifras presentadas por el Anuario Estadistico de Medellin de 2005, Robledo cuenta
con una poblacion de 159,935 habitantes, de los cuales el 47% son hombres y el 53% son mujeres. Como
puede observarse en la Tabla 2, la gran mayoria de la poblacion estd por debajo de los 39 afios (73.5%)
del cual el mayor porcentaje lo aporta la poblacion adulta joven (44.4%) con rango de edad de 15 a 39
afios, sdlo un 4.1% representa a los habitantes mayores de 65 afios es decir la poblacion de la tercera
edad.

Tabla 2. Poblacién por grupos de edad del barrio Robledo

Poblacién por grupos de edad
Comuna n.° 7 Robledo

Rango = n.de %
de edad habitantes Porcentaje
0-14 46.646 29.1
15-39 71.105 444
40 - 64 35.499 21.1
65y mas 6.685 4.1

Total 159,935 100.0

Segun las cifras presentadas por la Encuesta Calidad de Vida 2005 el estrato socioeconémico que
predomina en Robledo es el 2 (bajo), el cual comprende el 58.8% de las viviendas; seguido por el estrato 3
(medio-bajo), que corresponde al 21.8%; le sigue el estrato 4 con el 9.8%; después le sigue el estrato 1
(bajo-bajo) con el 8.7%, y el restante 0.8% lo conforma el estrato 5 (medio-alto).

Robledo tiene una extension de 938.22 hectareas, con una densidad de 170 habitantes por hectérea.
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http://es.wikipedia.org/wiki/Estrato_socio-econ%C3%B3mico�

3.2.1.1 Etnografia

Segun las cifras presentadas por el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE) del
censo 2005, la composicion etnogréfica de la comuna 7 — Barrio Robledo es:

e Mestizos & Blancos (96,0%)
« Afrocolombianos (3,9%)
« Indigenas (0,1%)

La comuna Robledo es principalmente un sector residencial, por lo cual carece de estructura economica
plenamente desarrollada, solo se presenta comercio basico y servicios complementarios a la vivienda,
especialmente por los principales corredores viales y centros de barrio.

Robledo tiene una buena infraestructura en materia de servicios hospitalarios y universitarios, en su
perimetro se encuentran la Clinica Santa Maria, el Hospital Pablo Tobén Uribe, la Universidad Santo
Tomas, la Universidad Nacional de Colombia con sus dos campus, la Ciudadela Robledo de la Universidad
de Antioquia, el Colegio Mayor de Antioquia, la Institucion Universitaria ESUMER, el Instituto Tecnoldgico
Metropolitano, la Escuela de Ingenieros y la Facultad de Medicina de la UPB, entre otros.

La Comuna esté& conformada por 22 barrios y 3 &reas institucionales:

Cuadro 1. Relacion de barrios de la Comuna 7 de Medellin

- Barrio Cerro El Volador -Auresn.2 1 - Olaya Herrera

- San German - Aures n.2 2 - Pajarito

- Barrio Facultad de Minas - Bello Horizonte - Monteclaro

- La Pilarica - Villa Flora - Nueva Villa de La Iguana

- Bosques de San Pablo - Palenque - Ciudadela Robledo U. de A.
- Altamira - Robledo (drea institucional)

- Cérdoba - Cucaracho - Universidad Nacional

- Lépez de Mesa - Fuente Clara (drea institucional)

- El Diamante - Santa Margarita - Eco parque Cerro El Volador

(drea institucional)

Fuente http://es.wikipedia.org/wiki/Barrios_de_Medell%C3%ADn#Robledo
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3.2.2. ASPECTOS TECNOLOGICOS

Tabla 3. Personas por comuna 0 corregimiento que actualmente estudian segin el grupo de edad

Hombres Mujeres que
que estudian Grupo de edad estudian Grupo de edad

actualmente actualmente
Comuna o -t = - = = é =t = :2 = ﬁ “E
Corregimiento Total | % L = r‘; § o:; > Total | % & = ; § é" >
o~ o
1 Popular 17211 548| 1005| 8.092| 4471 1458| 1631] 463|| 18476) 574| 1.008) 7.861| 4734| 1836| 2252 485
2 Santa Cruz 18065| 575|| 4677| 6333| 3484| 1.413| 1692| 465|| 18327| 579 4478| 5976 3574| 1565 2088| 665
3 Manrique 24201| 770|| 5928| 8207| 4504| 2018| 2627| o06|| 24803| 7.84| 5651 B8.042| 4747| 2.118| 3.136| 1.109
4 Aranjuez 23265| 741|| 6176| 7.602| 4568 1886| 3135| 98| 28717| 749| 5.100| 7.250| 4.502| 2062| 3.277| 1516
5 Castilla 17.313 5,51 758 | 5.706| 4.045| 1.967 3,522: 1.315 18.167 | 574 1.336 5.844 | 3.861| 2120 3673 1334
6Docede Octubre || 27.456| 874|| 5266| 9.625| 5.802| 2206| 3579| 9s8|| 28379| 897|| 5350 9.318| 5860| 2662| 409 1.001
7 Robledo 23572 750( 1411| 8.152| 6314 2439| 4529| 1727 | 23319 7.37| 1488 7.7 5.083| 2684| 6114| 1.205
8 Villa Hermosa 18959| 603|| 1612| 7.308| 4435| 1.841| 2830 833|| 18561| 587| 1.360| 7.149| 4.396| 1708| 3M3| 834
9 Buenos Aires 17.463| 556|| 1066| 5726| 3.950| 2040 3607| 1066|| 17.538| 554| 1208| 5472| 3754| 1715 3972 1329
10 La Candelaria 10319| 328|| 85| 2462| 1.732| 98| 3036| 1407|| 9474| 299 742| 2408| 1579| 872| 2669 1.205
11 Laureles Estadio || 12.238| 390|| 645| 2691| 2008  1066| 4.341| 1488[| 12403| 382 640| 2595 1.906| 1.045| 4591 1624
12 LaAmérica 9000 286|| 424| 2400| 1931 01| 2438 e9s|| 9769| 309 477| 2240| 1.882| 905| 3.085| 1.179
13 San Javier 17.499| 557 940| 7061 4544 1852 2450 653|| 16939 535 811| 6577| 4.388| 1761| 2695 707
14 E| Poblado 14870 473|| 2033 3.300| 2251| 1210| 4430| 1646|| 14125 446\ 1946| 3.124| 2210| 1262| 4354 1230
15 Guayabal 1791 375|| 860| 3445 2328| 1338| 2894 925|| 10635 3,36 728| 3275| 2277 1.164| 2489 702
16 Belén 23916| 763|| 1384| 7.312| 5346| 2514| 5508| 1822|| 23576 745| 1.379| 6.821| 5367| 2573| 5588| 1848
50 Palmitas 57| 017 16| 200|164 87| 81 0 594| 0,19 25| 202 61| 87| 91| 29
60 San Cristébal 7645| 243| 369| 3309| 2124| 07| 774| 172|| 8094| 256 254| 3.168| 2227| 823| 1195 427
70 Altavista 4,866 1,55 428| 2127| 1.246 520|466 |80 4.632: 148 435 1973 | 1.198 493 380 203
80SanAnt dePrado || 11.498| 366|| 740| 4.825| 3008 1.168| 1448| 310|| 12990 41| 1.063| 4685| 3083 1228 1946 1005
90 Santa Elena 2443| o78/| 247| 918| 558| 278[320 |[122 241|069 150 81| 77| m| 35| 27
Total 314476 | 100,00 | 35.760 | 107.009 | 67.911 | 30.027 | 55.415 | 18.053 | | 316.439 | 100,00 35.684 | 102.601 | 67.316 | 30.853 | 60.141 | 19.845
% 100,00 11,38 | 3406 [ 21,62 | 956 | 17,64 | 575 100,00 1,28 | 3242 | 2127 | 975 [ 1901 | 627

Fuente: Encuesta de Calidad da Vida. Meadellin 2009 Expandida

En la Tabla 3 se puede objservar que en la Comuna 7, hay 314.176 hombres y 316.439 mujeres que
estudian actualmente, de ahi el 7.5% de hombres y el 7.37% de mujeres corresponden al barrio Robledo.
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Tabla 4. Personas por comuna o corregimiento segtn Gltimo nivel de estudio aprobado

Personas Ultimo nivel de estudio aprobado
ComEm_a ° Total % Ninguno | Preescolar | Primaria | Secundaria | Media Téenico o |y ercidad Espem:cl:slllrzlaac;on‘ T
Corregimiento Tecnoldgico diitorado 5 afios
1 Popular 126.024 544 24.582 25915 41.889 9.591 18.801 2.356 720 66 2.104
2 Santa Cruz 106.989 4,62 10.703 21192 35929 8.657| 18.322 2313 664 53 9.155
3 Manrique 153.912 6,64 13.263 24772 51451 17.229| 28.766 4.394 2.186 274 11.579
4 Aranjuez 159.511 6,88 11.353 24.501 50.349 17450 32.476 6.998 5.864 245 10.276
5 Castilla 145764 6,29 13.107 18.012| 44158 17.937| 36.396 7.387 6.382 292 2.094
6 Doce de Octubre 189.335 8,17 17.721 20.782| 63.488 19.679| 38.771 6.228 2.781 267 10.617
7 Robledo 161.750 6,98 16.707 23618| 45.661 15.211 38.682 9.362 8.747 895 2.867
8 Villa Hermosa 133.407 5,76 18.034 23.164| 43321 10.850| 27.160 4,656 3.078 172 2973
9 Buenos Aires 134.574 5,81 1141 17.136| 38.331 13.973| 33.208 8.658 8.984 780 2.362
10 La Candelaria 84.872 3,66 5.677 6.762| 16.631 8402 24.649 6.956 12.516 1.851 1.426
11 Laureles Estadio 120.180 519 4.312 6.539| 16.836 11.015| 31.216 10.811 31.621 6.546 1.284
12 La América 93.648 4,04 4.743 6.020| 20.782 10.881 24.561 8.057 16.562 1.140 901
13 San Javier 132.799 5,73 17.100 22521 41952 13.874| 25818 4.751 4,679 353 1.751
14 El Poblado 118.811 513 2.168 6.673| 13.053 9.385| 21.359 8.687 43.305 10.202 3.979
15 Guayabal 90.295 3,90 7.052 10916| 25.163 8.038| 24.842 5.150 71.228 318 1.588
16 Belén 192.418 8,30 12.349 19.564 | 43.769 22.835| 48.236 11.461 28478 2.963 2.763
50 Palmitas 4137 0,18 952 855 1.259 527 446 46 13 0 40
60 San Cristobal 53.354| 230 8.594 10397 | 17.445 6889 7.323 1.384 683 15 624
70 Altavista 27.857 1,20 4.361 5.604 9.189 2,329 4.986 353 17 0 864
80 San Ant. de Prado 74.243 3,20 8.483 13422 2247 5504 | 18.388 2514 1.573 85 1.803
90 Santa Elena 13.456 0,58 2.091 2437 4427 1.132 1.897 377 586 112 397
Total 2.317.336| 100,00|| 214.494| 319.802| 647.556 231.389 | 506.301 112,900 186.821 26.628| 71.444
% 100,00 9,26 13,80 27,94 9,99 21,85 4,87 8,06 1,15 3,08

Fuente: Encuesta de Calidad de Vida. Medellin 2009 Expandida

En la Tabla 4 solo un 14.8% de las personas tienen un nivel técnico o tecnoldgico, universidad,
especializacion, maestria o doctorado, lo cual seria una barrera para la actividad de mercadeo que se
podria desarrollar a través de sistemas de red y comunicacion con los clientes, teniendo presente que la
comuna tiene una excelente oferta educativa y solo el 27,2% entre hombres y mujeres esta estudiando

actualmente.
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3.2.3. ASPECTOS ECONOMICOS

Tabla 5. Proyecciones econdmicas 2010-2014

COLOMBIA: INDICADORES MACROECONOMICOS

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010p 2011p 2012p 2013p 2014p
Poblacion
(Miles) 40.956 41.734 42.527 43.292 44,071 44.865 45.672 46.449 47.238 48.041 48.858
Crecimiento (%) 1,9 1,9 1,9 1,8 1,8 1,8 1,8 1,7 1,7 1,7 1,7
Producto Interno Bruto
(US$ millones) 117.198 146.556 162.807 207.446 244,678 235,868 288,172 308,671 318,433 328,862 341,580
-Per céapita (US$) 2.862 3.512 3.828 4.792 5,552 5,257 6,310 6,645 6,741 6,845 6,991
(mm $ corrientes) 307.762 340.156 383.898 431.072 481,037 508,532 546,951 595,819 631,619 677,757 727,821
Variacion real (%) 53 4,7 6,7 6,9 3.5 1.5 4.3 5,8 3.3 4,7 4,4
Liguidez final afio
M1 (Variacién %) 16,8 18,5 18,3 11,9 12,0 8,3 17,7 14,6 9,4 13,2 11,8
M3+bonos (variacién %) 16,3 17,0 16,9 17,8 17,5 7,7 11,4 11,2 8,7 10,1 12,6
Inflacién final afio (%)
Precios consumidor 55 4,9 4.5 57 7,7 2,0 3,2 3,1 2,4 2,8 3,2
Precios productor 4,6 2,1 55 1,3 9,0 -2,2 4,4 3,8 3,5 4,2 2,5
Tasa de interés (promedio %)
Tasa de captacion 7,8 7,0 6,3 8,1 9,8 6,4 3,7 4,3 5,7 6,9 6,6
-Tasa real de captacion 1,9 2,0 2,0 2,6 2,8 1,5 1,1 1,2 3,0 4,3 3,6
Tasa de colocacion 15,0 13,3 13,0 16,6 17,7 13,0 9,4 10,1 12,3 13,7 13,3
-Tasa real colocacion 9,1 8,2 8,7 11,1 10,7 8,2 6,8 7,0 9,6 11,1 10,3
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010p 2011p 2012p 2013p 2014p
Tasa de cambio
Final afio ($ por délar) 2.390 2.284 2.239 2.015 2.244 2.044 1.914 1.947 2.021 2.101 2.160
-Devaluacion (%) -14,0 -4,4 -2,0 -10,0 11,4 -8,9 -6,4 1,7 3,8 4,0 2,8
Paridad real (1994=100) 128,3 118,6 122,4 115,9 116,4 121,8 111,3 109,3 108,7 107,5 107,4
Tasa promedio afio ($ por délar) 2.626 2.321 2.358 2.078 1.966 2.156 1.898 1.930 1.984 2.061 2.131
Balanza de pagos
Balanza comercial (US$ mill) 1.368 1.392 322 -593 976 2.534 2,136 3,610 3,193 2,584 1,751
-Balanza comercial (% PIB) 1,2 0,9 0,2 -0,3 0,4 1,1 0.7 1.2 1,0 0.8 0.5
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Cuenta corriente (US$ mll) -950 -2.185 -3.057 -5.850 -6.883 -5.013 -8,944 -8,310 -7,237 -8,094 -8,771

-Cuenta corriente (% PIB) -0,8 -1,5 -1,9 -2,8 -2,8 -2,1 -3.1 2.7 -2.3 -25 -2.6
Reservas netas (US$ mll) 13.535 14.947 15.435 20.949 23.980 25.356 28.767 31,092 32,731 33,693 34,604
Deuda externa

Publica (US$ mil) 25.835 24.189 26.299 28.819 29.447 37.129 39,321 42,455 45,303 48,653 52,620
Privada (US$ mll) 13.663 14.317 13,804 15,734 16,921 16,590 25,517 29,845 33,290 36,227 38,768
-Total (% PIB) 33,7 26,3 24,6 215 19,0 225 22.8 234 24.7 25.8 26.7
Balance fiscal (US$ mll)

Consolidado sector publico -620 -354 -609 2.477 2.090 -4,804 -10,374 -7,962 -12,502 -14,426 -14,860
-(% PIB) -0,5 -0,2 -0,4 1,2 0,9 -2,0 -3.6 -2.6 -3.9 -4.4 -4.4
Gobierno nacional -4.372 -6.143 -4.984 -5.743 -4.226 -8.771 -11,815 -12,964 -14,329 -14,470 -14,688
-(% PIB) -3.7 -4,2 -3,1 -2,8 -1,7 -3.7 -4.1 -4.2 -4.5 -4.4 -4.3
Desempleo abierto

Tasa promedio anual (%) 13,6 11,8 12,0 11,2 11,3 12,0 11,8 11,0 11,4 10,8 10,3
Salarios (Variaciéon %)

Salario minimo (final afio) 6,6 7,0 6,3 6,4 7,7 3,6 4,0 4,6 3,9 43 47
Industrial obreros 7,3 7,7 7,6 8,2 9,0 4,1 6,7 5,6 51 55 5,9

Fuente: DANE, DNP, Banco de la Republica y LaNota.com

En la Tabla 5 se puede observar que de acuerdo a las proyecciones economicas 2010 — 2014, la poblacion
en Colombia crecerd al 2014 el 1.7%, en el producto interno bruto se espera un crecimiento del 4.4%, una
inflacion del 2.5%, una tasa de cambio $2.131, una deuda externa del 26.7% y un desempleo del 10.3%.

Después de la desaceleracion de 2008-2009 ocasionada primordialmente por la crisis economica global, la
economia colombiana retom¢ un sendero de crecimiento durante el 2010. Se estima para el afio 2010 que
el aumento del Producto Interno Bruto (PIB) sea del 4,3%, dado por una recuperacion del consumo de
hogares, asi como de la inversion privada y publica y un mayor dinamismo de las exportaciones
tradicionales, especialmente hidrocarburos que contribuyeron a este desempefio.

Por el lado de la oferta, el sector de hidrocarburos y mineria, asi como el comercio y las obras civiles,
impulsaron el crecimiento econémico del 2010. La recuperacion del sector industrial, luego de dos afios de
retroceso, fue importante para apuntalar la reactivacion del afio pasado. Sin embargo, el sector
agropecuario y el de la edificacion urbana permanecieron relativamente estancados.

36

PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO




Finalmente, la fortaleza del peso y la reactivacion del consumo interno llevaron a un significativo
incremento de las importaciones de bienes, como resultado, aumentd el déficit de la cuenta corriente de la
balanza de pagos, a un 3,1% del PIB. Pero este déficit fue mas que cubierto con ingresos netos positivos
de capital externo, entre los que se destacan la inversion extranjera, los desembolsos de préstamos
externos del sector publico, y los créditos externos del sector privado primordialmente en el segundo
semestre del afio 2010.

Para 2011 se prevée un crecimiento del PIB de 5,8%, que supera las previsiones del gobierno y de la gran
mayoria de los analistas privados. Este elevado crecimiento es producto de la creciente que trae la
economia y que todavia no ha llegado a su tope.

En el afio 2011 el consumo de hogares continta acelerandose como resultado de las politicas monetarias
expansivas, de la fortaleza del peso y de una tendencia a la disminucion del desempleo. Si bien el Banco
de la Republica aumento levemente a comienzos de 2011 su tasa de interés como respuesta a un brote
inflacionario ocasionado principalmente por factores climatolégicos adversos, ellas contindan en un nivel
histéricamente muy reducido y se espera, en términos generales, que no subiran mayormente en el
transcurso del afio.

También en el afio 2011 se recibiran ingresos de alguna importancia por concepto de inversion extranjera,
sobretodo aquella con destino a la exploracion y explotacion de petrleo y mineria. Por otro lado, el
comportamiento reciente de licencias de construccion sugiere que la actividad edificadora inicié en firme
un ciclo ascendente. Igualmente se espera una recuperacion en sectores como el café, asi como otro buen
afio para el comercio y transporte. A su vez, el sector manufacturero consolidara su proceso de
reactivacion, el que viene desde el segundo trimestre de 2010.

Ahora bien, las mayores exportaciones de hidrocarburos y otras exportaciones tradicionales, asi como el
dinamismo de los ingresos de capital externo alimentaran el mayor crecimiento econdémico. Debido a este
alto crecimiento, se reduciran ligeramente el déficit en cuenta corriente de la balanza de pagos y del
consolidado del sector publico.

No existe claridad en el horizonte de la economia colombiana que hacen pensar que el alto crecimiento del
afio 2011 no se repetira al menos en afio 2012. El principal de ellos tiene que ver con la fragil situacion de
la economia internacional. La débil recuperacion que se ha dado en Estados Unidos y Europa, no parece
sostenible, en tanto que China parece destinada a una desaceleracion econémica.
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Esta sola amenaza, la de un entorno internacional adverso produciria un retraimiento de la economia
colombiana, que podria ser incluso peor al contemplado en estas proyecciones, especialmente si llegare a
impactar significativamente los precios internacionales y la demanda de los principales productos de
exportacion del pais.

El escenario de mediano plazo que aqui se plantea es el de una desaceleracion de la economia global,
pero no el de una crisis de la magnitud que se registré a finales de 2008 y comienzos de 2009. En este
escenario, Colombia creceria alrededor de 3,3% en 2012, pero lo haria a mas de 4% anual a partir de
2013.

Por otro lado, es preciso sefialar que el gobierno de Juan Manuel Santos subi6 la carga impositiva a
empresas e inversionistas, o que afectaria negativamente los prospectos de crecimiento del pais. A la vez
que subio los impuestos, este gobierno esta empefiado en programas muy ambiciosos de gasto publico,
que excederian de lejos los recaudos de estos mayores impuestos.

Con esta mezcla de mayores impuestos e incrementos desproporcionados en el gasto publico, se estarian
sentando las bases para déficit fiscales estructuralmente mas elevados que en el pasado y a una creciente
competencia entre el sector pablico y el sector privado por los recursos escasos del ahorro, que llevaria
irremediablemente al fin del actual ciclo de bajas tasas reales de interés.

Solamente si la crisis econdmica internacional que se advierte en el horizonte es moderada, el modelo del
actual gobierno podria ser sostenible y no conducir a precipitosos descensos en la tasa promedio de
crecimiento econémico.

En este ultimo caso, con tasas promedio de crecimiento levemente superiores al 4% anual, los
desequilibrios fiscales no sobrepasarian entre 4-5% del PIB y los de cuenta corriente de balanza de pagos
2-3% del PIB. Se trataria de desequilibrios administrables que no se traducirian en aumentos sustanciales
de la deuda publica, y menos aln si para financiarse la Nacion vende el 20% de su participacion en
Ecopetrol.

Para la realizacion del Plan Estratégico de Mercadeo (PEM) no afecta en mayor proporcion, ya que lo que
se espera son unos hogares con mas capacidad de compra, por mejoramiento en el desempleo, el
incremento en el PIB y baja de las tasas de interés que podria darse a principios del afio 2012, siempre y
cuando no se presente situaciones de economia internacional que afectan directamente la economia
colombiana generando mas impuestos por parte del gobierno nacional.
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3.2.4. ASPECTOS POLITICOS FISCALES

El tema fiscal ocupd el primer lugar entre los principales riesgos de los inversionistas, con un 42,6%,
seguido de la politica monetaria con un 27,7% y el crecimiento de la economia con un 10,6%.

La encuesta fue efectuada entre 47 firmas del sector financiero, entre las que se cuentan bancos,
comisionistas de bolsa, aseguradoras, fondos de pensiones y entidades extranjeras con operacion en el
pais, que manejan la mayoria del volumen de inversiones en los mercados locales.

La preocupacion sobre la politica fiscal casi se duplicd si se compara con el resultado de la encuesta de
enero del afio pasado, cuando marco un 25,7%.

El aumento en los temores fiscales se presenta en momentos en que los mercados temen que una
reciente adicion al presupuesto de gastos de este afio por 5,7 billones de pesos (unos 3.000 millones de
ddlares), para atender las necesidades de los damnificados y reconstruir la infraestructura destruida por
las fuertes lluvias y desajuste las finanzas publicas.

Por su parte, el Gobierno ha sido enfatico en precisar que no utilizara mayor endeudamiento interno ni
externo y que los recursos provendran de impuestos y de la venta de una porcion de la petrolera estatal
Ecopetrol, por lo que mantuvo sus metas de déficit fiscal del gobierno central del 2011 en un 4,1% del PIB
y uno consolidado de 3,4%.

En contraste, la preocupacion sobre los factores externos disminuyd, precisé la muestra.

Adicionalmente, la encuesta de la Bolsa de Valores y de Fedesarrollo mostré que el mercado considera
que la politica monetaria es expansionista y la mayoria de los administradores de portafolios esperan que
la tasa de interés del Banco Central se mantenga en el actual minimo récord de 3% durante el primer
semestre.

Mientras, el indice de confianza de la economia disminuy6 a -0,06 puntos en su sexto mes consecutivo a
la baja.

"No es muy sorprendente que el crecimiento econémico comience a ser motivo de preocupacion; el dato
de crecimiento del tercer trimestre (del 2010) reportado por el DANE en diciembre fue inferior al que
proyectaban los analistas”, preciso el informe.

El Gobierno reporté que la economia colombiana se expandié en un 3,6% en el tercer trimestre del afio
pasado, muy por debajo de los pronosticos del mercado, que esperaban una expansion superior al 4,5%.

El Gobierno fijo una meta de expansion de 4,5% para el 2010 y entre 4,5 y 5% para el 2011.
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Adicional a lo anterior el 2011 sera otro afio electoral en Colombia, dominado esta vez por las elecciones
locales que tendrén lugar a finales de octubre, cuando el pais ira a las urnas para seleccionar mas de 30
gobernadores y un millar de alcaldes, ademas de cientos y miles de diputados departamentales y
concejales de municipios. Este tipo de elecciones cumplen un doble papel: definen la suerte de los
gobiernos departamentales y municipales y miden, aunque de manera limitada, las fuerzas de los partidos
a nivel nacional.

Siendo un afio de elecciones hay que tener mucho cuidado ya que la economia se puede contraer en
especial en el segundo semestre de 2011 por el cambio de mandatarios en cada departamento y ciudad
de Colombia, ya que las inversiones se pueden frenar en espera de los resultados que den dichos
comicios y ajustes al cierre del afio 2011. Lo anterior podra impactar en los consumos de los hogares en
Colombia, lo cual se tendria que disefiar estrategias para mejorar las ventas en el comercio minorista dado
por unos precios bajos y promociones permanentes en los productos de primera necesidad.

3.2.5. ASPECTOS INTERNACIONALES

El reciente terremoto y tsunami que sufrio Japdn, afecta la situacion financiera de los mercados
internacionales en formas que todavia no son del todo claras. Un Japdn econdmicamente debilitado podria
ser la gota que derrama el vaso. La desaceleracion de la economia global podria incluso anticiparse al
segundo semestre de 2011, en lugar de producirse en el primer semestre de 2012, tal como se plantea en
este analisis.

Como conclusion final, es la evolucion de la economia global el factor que méas preocupa en el futuro
desenvolvimiento de la economia colombiana. Si no se trata de un terremoto economico de grandes
proporciones, Colombia lograria un crecimiento aceptable durante los proximos afios, con elevadas tasas
de ahorro interno y de inversion privada, lo cual afectaria directamente por la situacion de tasas de interés,
impactaria en el desempleo y por consiguiente bajo consumo en los hogares del pais y el departamento.

3.2.6. ASPECTOS MEDIOAMBIENTALES

Desde el segundo semestre del 2009, el sector agropecuario colombiano viene padeciendo graves
afectaciones por causas de indole climatico. La intensidad del fendmeno del nifio que se registré desde
finales del 2009 hasta mediados del 2010 y de la nifia que se inicid justo después y viene ocasionando
pérdidas sin precedentes en la historia del pais, no puede sino explicarse a la luz del impacto que en
Colombia esté teniendo el cambio climatico.

Y quizas lo mas grave es que lo anterior es solo el principio, no sélo porque el actual fendmeno de la nifia
afectara también el primer invierno del 2011, sino porque la mayoria de los especialistas afirma que tanto

40

PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO




la intensidad como la frecuencia de desordenes climaticos de esta naturaleza tienden a crecer con el
tiempo.

Las cifras sectoriales agregadas describen por si solas la magnitud del impacto del clima en el sector
agropecuario. Por segundo afio consecutivo podria caer el PIB agropecuario y los 120 mil empleos
generados el afio pasado no fueron suficientes para reducir el desempleo rural.

Desde un primer momento el gobierno orientd todos los recursos humanos, 'y financieros disponibles para
mitigar los efectos de la ola invernal. En el marco de la declaratoria del estado de emergencia social,
ambiental y economica, se formulé un ambicioso plan de choque destinado a reconstruir la oferta
agropecuaria, cuya asignacion presupuestal con cargo al fondo de calamidades, equivale a poco menos
del 5% del PIB sectorial. Dicho plan, liderado por el Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, viene ya
implementandose y complementa ejercicios similares dirigidos por las carteras competentes del gobierno
en lo que tiene que ver con atencion humanitaria, adecuacién de albergues, provision de alimentos y de
subsidios y reconstruccion de viviendas, infraestructura vial, educativa y hospitalaria.

Este episodio de la nifia es uno de los més intensos del dltimo siglo y ha provocado precipitaciones muy
por encima de la media en algunas zonas de Australia, Indonesia y el sureste de Asia, asi como el sur de
Africa.

En el Pacifico tropical se sigue presentando el fendmeno de la nifia, y sus efectos se estan extendiendo a
las cuencas ocednicas adyacentes, siendo uno de los més intensos del Gltimo siglo.

Es probable que las condiciones y caracteristicas de la nifia persistan durante el primer trimestre de 2011,
aunque su intensidad disminuird gradualmente.

Segun el Ideam, y de acuerdo con modelos internacionales de prondstico, es muy probable que la
finalizacion del Fenomeno de la nifia se registre en el periodo abril - mayo de 2011.

Sin embargo, es posible que el actual episodio continte con una intensidad moderada a fuerte en febrero y
con menor intensidad durante marzo y abril. Se espera el retorno a condiciones neutrales para mayo-junio-
julio del 2011.

El fenémeno mas fuerte de la nifia en una década se relaciona a menudo con condiciones cercanas a la

sequia en el sury suroeste de Estados Unidos, lo que posiblemente afecte los cultivos como maiz, trigo y
algodon en la region.
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El clima en Colombia

El fendmeno de la nifia, causante de las inundaciones mas severas que ha sufrido el pais, se debilitara en
los proximos meses, aunque podria extenderse hasta el segundo trimestre, al coincidir con la primera
temporada de lluvias de 2011.

Precipitaciones

Febrero — marzo de 2011, generalmente se presenta la primera temporada seca en la region Caribe y en
la mayor parte del oriente del pais. En la region andina tiene lugar el primer periodo seco 0 menos lluvioso
del afio. Sin embargo, posibles alteraciones a causa de un evento fuerte de la nifia hara que se registren
lluvias por encima del promedio en la mayor parte del territorio nacional (region caribe, andina centro y sur,
pacifica, nororiente de la orinoquia y la amazonia).

Abril - junio de 2011. En la region andina y oriente del pais, en marzo ocurre la transicion entre la
temporada seca y la primera temporada de lluvias, que se extiende hasta mediados de junio.

Sin embargo, por una extension de la nifia hasta junio de 2011, se esperan lluvias por encima del
promedio. Para la region del Caribe, aunque predominara el tiempo seco, se presentaran lluvias mas
frecuentes, principalmente a finales de abril.

Indudablemente estas condiciones ambientales afectara las siembras y el incremento de los precios en los
productos basicos, dependiendo del producto y la region donde se siembre, lo que hara que se tenga que
incrementar precios de la canasta familiar y en especial granos, carnes y lacteos.
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Gréfico 16. Comportamiento del clima por regiones del pais

ocasionales. Probabilidaddedeslizamientos
detierramoderadaabaja. Condicionesbajas

paralaocurrenciadeincendios. .

Ll Marzo: temporada seca con lluvias

Abril Juni — . i d frecuentes. Condiciones bajas para la
ril Junio: inicio primera temporada saurenciadeitEndios.

lluviosa. Condiciones bajas para la
ocurrenciadeincendios

Abril Junio:  inicio  primera temporada
lluviosa. Altaprobabilidatdedeslizamientos
de tierra. Condiciones moderadas a bajas
paralaccurrenciadeincendios.

Marzo Junio: lluvias abundantes
frecuentes. Probabilidad alta
deslizamientosdetierra.

de

Marzo: tiempo seco. Condiciones bajas a
moderadasparalaocurrenciadeincendios.

Marzo Junio:lluviasfrecuentes. Probabilidad
moderada de deslizamientos de tierra.
Condiciones bajas para la ocurrencia de
incendios.

Marzo Junio: incremento gradual de las
precipitaciones. Probabilidad de
deslizamientosdetierraentrealta, moderada
ybaja. Condicionesbajas v moderadaspara
laocurrenciadeincendios.

Fuente: www.minagricultura.gov.co

En el Gréfico 16 se puede observar el comportamiento del clima que podré presentarse en cada una de las
regiones del pais en el afio 2012
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3.3. ANALISIS DOFA

Cuadro 2. Anélisis DOFA PRACTIMERCADO

FORTALEZAS

- Recurso humano capacitado y motivado.

- Precios competitivos.

- Proveedores lideres en el mercado.

- Diversificacion de productos.

- Uso de marcas y productos bien posicionados.
- Sistemas de informacion.

- Muy buena estructura fisica.

- Servicio y claridad de los productos.

- Cercania con los clientes del barrio.

- Ventajas de modelo de negocio que se ofrece
(carrito MIO, producto a granel, tarjeta pesos).

OPORTUNIDADES

- Mercado en desarrollo y con muy buen crecimiento.

- Adquisicion de tecnologia.

- Ubicacidn del practimercado.

- Focalizacion en la postventa.

- Aprovechamiento de las economia de escala que podrian
lograrse.

- Posibilidad de ubicarse geograficamente donde los grandes.
no pueden llegar, con mayor proximidad al consumidor.

- Mercados especiales en tamafio que exigen unidades de
empaque diferenciadores/productos a granel.

Fuente: elaboracion propia

- Ser nuevos en un mercado muy competitivo
(superetes, grandes y medianas cadenas).

- Incertidumbre de la posicion financiera vs
los competidores.

- Penetracion muy fuerte de los competidores
con los minimercados a los barrios.

- Nuevos formatos para barrios, desarrollados
por las grandes superficies.

- Competidores actuales posicionados (tiendas de barrio).

- Competidores actuales con conocimiento del comprador.

- El crédito a corto tiempo dado por las tiendas de barrio.

- Dificultad de lograr la fidelidad de los clientes.

- El ingreso de formatos express de las cadenas Exito y Carrefour.
- Reactivacidn de la violencia.

- Entorno macroeconomico facilmente inestable.

En el Cuadro 2 se relacionan los aspectos positivos de practimercado para alcanzar los objetivos tanto de

origen interno como externo.

3.4. ANALISIS AL INTERIOR DEL SECTOR INDUSTRIAL

La tendencia a inclinarse hacia tiendas de pequefas superficies observada durante el afio 2010 en toda
América latina, sigue extendiéndose en el comienzo del 2011. Asi mismo, los indicadores de retail de
distintos paises presentaron cifras positivas, dando una sefial de buen comienzo del afio en la region.

El sector del retail de América latina del mes de febrero se vio movilizado por importantes anuncios dentro
del mercado colombiano, relacionados en su mayoria con el ingreso de algunas cadenas como Carrefour y
La 14, al negocio de tiendas de proximidad y conveniencia respectivamente. Mientras el grupo Exito
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presento el crecimiento de sus ventas anuales y del dltimo trimestre del 2010 y prometid expandirse
fuertemente con las tiendas Exito Express convirtiéndolas en el principal foco de expansion en el 2011.

En un pais donde el canal moderno y el tradicional comparten casi la misma participacion, las cadenas de
supermercados implementan fuertes estrategias para llegar a un publico ain no captado. La manera de
lograrlo parece ser apostar fuertemente a las tiendas de proximidad y conveniencia.

En Colombia, el sector de retail se encuentra dividido practicamente en partes iguales, ya que por un lado
el canal moderno, compuesto por las cadenas de supermercados e hipermercados, manejan el 53% del
mercado, mientras que el canal tradicional, que lo componen las pequefias tiendas de barrio, se lleva el
restante 47%, lo que representa una infima brecha que los grandes retailers buscan ampliar.

De acuerdo con el presidente de la cadena de supermercados Carrefour Colombia, Frank Pierre: “Si
analizamos los dltimos 10 afios del mercado informal o tradicional, practicamente no se movid, no
podemos decir que la llegada o expansion de las diferentes cadenas bajd la informalidad del pais, porque
no es verdad. Tenemos que analizar esto y tomar decisiones para penetrar este otro 50% que hoy en dia
nadie esta captando”, propone el ejecutivo de origen francés en una entrevista con ILACAD Word Retail.

Y esto que manifiesta el presidente de Carrefour, se comienza a entrever en las nuevas estrategias que
las companiias estan realizando y planean implementar en el transcurso del afio 2011. Es el caso del grupo
francés, que durante este mes inauguré su primera tienda de proximidad en el pais, Carrefour Express, y
que desde el afio pasado opera el emblema Atacadao, la respuesta, segun la compaiiia, para abastecer a
este mercado informal, “no de forma directa, sino a través de los pequefios y medianos comerciantes, que
a su vez van a vender a los clientes”, asegura Pierre.

De la misma manera, la empresa de retail lider de Colombia, Almacenes Exito, también ha encontrado una
manera de acceder a los clientes que no buscan hacer sus compras en grandes superficies, sino que
tratan de satisfacer sus necesidades diarias en una tienda cercana a su residencia o trabajo. Se trata de la
nueva apuesta del Grupo, el emblema Exito Express.

Estos nuevos almacenes del formato de conveniencia, se caracterizan por ser pequefias tiendas de un
promedio de 100 m2, que ofrecen productos para compras de Ultimo momento o de paso, y podrian
sustituir perfectamente a esas tiendas de barrio que satisfacen la compra de productos de necesidad, a
diferencia de la compra para stockear que se puede realizar en un hipermercado.

El presidente del Grupo Exito, Gonzalo Restrepo, anunci6 que durante el 2011 se enfocara con especial
énfasis en este formato, sefiald que de las 80 aperturas previstas la mayoria seran Exito Express y afiadio:
“vamos a crecer muy agresivamente con este formato este afio, es un negocio que se va a multiplicar y yo
creo que va a llegar a ser algo muy interesante para el pais”.
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Asi mismo, la cadena de supermercados La 14, anunci6 que en los proximos meses planea ingresar a
este modelo de negocio, como parte de su plan de expansion en el pais, que implica el desembolso de
$180.000 millones. “Este modelo de tiendas aln no esta maduro en Colombia, pero resulta muy
interesante para ciudades como Bogota, Medellin y Cali, en donde este afio se tendran almacenes con
este formato”, indico Gabriel Mauricio Alzate, director de Gobierno Corporativo de la cadena.

De esta manera, son varias las cadenas que intentan ganar participacion en el canal informal, que durante
el 2010 facturd 21 billones de pesos colombianos (USD$11.007 millones), mientras que el formal o
moderno sumé 23.7 billones de pesos (USD$12.413 millones), a través de las tiendas de proximidad,
conveniencia e incluso mayoristas, como es el caso de Carrefour con el modelo Atacadao.

Grafico 17. Participacion del canal tradicional (tiendas) vs el canal moderno (supermercados) en Medellin

Facturacidn por canal en el 2010 Participacidn por canal enel 2010

[miedidaen billones de pesos colombianos)

B Tepdelbansl

B Madeina

Tradicional Kodemo

Fuente: www.fenalcoantioquia.com.co

En el Gréfico 17 se puede observar que el canal moderno pesa el 53% de las ventas y genera el 23.7% de
la facturacion de los ingresos de retail.
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3.4.1. ESTRUCTURA DEL MERCADO EN QUE SE COMPITE

Cuadro 3. Situacién actual del mercado en que se compite

Los consumidores no
solo tienen en cuenta el
precio como variable
Relevante. Puede que la
calidad o el disefio sean
variables relevantes
para el consumidor
Ahora ya no hablamos
de una funcion de
demanda de mercado,
sino de un sistema de
funciones de demanda,
una por cada

La competencia estd basada en la libertad de
decision de los que participan en el mercado,
en un contexto en el que las reglas de juego
son claras para todos y se cumplen
efectivamente. La libre competencia se basa
fundamentalmente en la libertad de eleccion
tanto para el consumidor, como para el
productor. La libre competencia genera
incentivos para que las empresas obtengan
una ventaja competitiva sobre otras mediante
la reduccion de costos y la superioridad
técnica. Esto resulta en un aumento de la
eficiencia de las empresas para producir, un

variedad. incremento de la calidad del producto que se
ofrece y una disminucion de los precios que
permite que una mayor cantidad de
consumidores tenga acceso al mercado.

Fuente: elaboracion propia

En el Cuadro 3 el practimercado participa en un mercado de libre competencia, ya que son muchos
competidores, con un producto muy susceptible de diferenciar, en el que el precio se da en funcion de la
diferenciacion y que es un sector con unas relativas barreras de ingresos bajos.

3.4.1.1 VARIABLES DE MARKETING PRINCIPALES A TENER ENCUENTA EN EL
PLAN.

PRECIO

Para establecer los precios de todos los productos se partird de politicas, las cuales se irdn modificando de
acuerdo a varios factores. La Politica de Precios que se manejara en el momento de la inauguracion, se
veran reflejadas a precios del mercado (Competencia), debido a que se va a manejar una estrategia inicial
que se denomina “Politica de Penetracion”, en la cual se trata de alcanzar todo el mercado con un
precio bajo y logrando con ello la mayor demanda posible. Lo que se pretende a través de esta estrategia
es entrar con un “gran poder de negociacion con los proveedores”, con el fin de establecer un margen de
utilidad regulado en el cual se manejen porcentajes bajos que nos permitan competir con los precios del
mercado. El mayor objetivo es lograr captar la atencion de los consumidores, para lo cual se trabajara por
un lado a través de productos lideres en el mercado y productos con marca propia del practimercado
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(productos a granel) en optimas condiciones, una buena atencion al cliente, una gran infraestructura, entre
otros, y por otro lado en la fijacion de precios que estén acordes al mercado, y es por esta razén que por
medio de la negociacion con los proveedores y porcentajes bajos se estableceran precios que no superen
a los de la competencia. De acuerdo a un analisis que se realiz en algunos precios de productos del
mercado, el practimercado va a manejar los siguientes porcentajes de margen de utilidad:

Tabla 6. Margen de utilidad esperado por categorias de productos.

y MARGEN DE . MARGEN DE
PRODUCTO / CATEGORIA UTILIDAD PRODUCTO / CATEGORIA UTILIDAD
Bebes: 10% Frutas: 8%
Bebidas: 15% Lacteos y Quesos: 10%
Carnes: 10% Licores y Cigarrillos: 10%
Carnes Refrigeradas: 12% Mascotas: 10%
Congelados: 10% Panaderia: 8%
Conservas y Enlatados: 10% Papeleria: 10%
Cuidado Hogar: 15% Refrigerados: 10%
Cuidado Personal: 15% Saz6n y Sabor: 10%
Despensa: 10% Verduras: 8%

Fuente: elaboracion propia

Segln la Tabla 6 se presupuesta el margen de utilidad esperado por categoria de productos para un margen
ponderado del 10.8% del practimercado (Véase en el Capitulo 5 - Tabla 9. Utilidad presupuestada MiO
PRACTIMERCADO primer afo.)

A largo plazo se implementara estrategias que se denomina: “Politica de Precios relacionados con la
Demanda”, la cual se trabajard por medio de la “psicologia de precios”, que se trata de establecer precios
de acuerdo al atractivo que obtengan los productos con la satisfaccion que generen a los consumidores; y
por otro lado se trabajard por medio de “precios promocionales”, el cual se trata de no modificar a la alza
los precios de a algunos productos que han generado un gran atractivo a los consumidores.

IMPORTANTE: Descuentos que se logren con los proveedores y estén por encima del margen de utilidad
esperada seran trasmitidos directamente al consumidor a través de las actividades especiales que se
desarrollaran en el practimercado.

PROMOCION

La promocion es uno de los aspectos de vital importancia, para lo cual las empresas deben trabajar muy
duro, debido a que este permite dar a conocer la imagen del negocio, productos, servicios, entre otras, por
lo tanto se debe manejar con mucha precaucion analizando y comprendiendo la percepcion de los
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consumidores con el fin de llevar a cabo estrategias que permita mostrar lo que realmente se quiere hacer
para llegar al cliente. Ante esta situacion, los elementos que se trabajaran para la estrategia de la
promocion seran los siguientes:

e Publicidad
e Venta Personal
e Promocion de Ventas

Todas estas estrategias van a estar enfocadas al consumidor, por lo tanto se llevaran a cabo premios,
bonos, descuentos, muestras, ofertas, campafias directas por correo, exhibiciones en el negocio,
concursos y sorteos. Todas estas opciones se iran presentando a medida que se va conociendo a los
consumidores para con ello lograr que sean clientes del practimercado. Todos los premios, bonos y
ofertas van a estar enfocados de acuerdo a las compras que realicen los consumidores, para lograr que
se sientan homenajeados en el lugar indicado para sus mercados. Los descuentos y las ofertas se
realizan con el fin de lograr la fidelidad de los consumidores sin perjudicar la calidad y la imagen del
negocio; la idea es lograr que los consumidores realicen sus compras en el practimercado a través de
promociones que ayuden a trabajar juntos por el desarrollo del practimercado, y fortalecerlo de la mejor
manera posible, que lleve a ser reconocidos en el mercado por un negocio con productos de la mejor
calidad y con el mejor servicio y precio. Por medio de los descuentos se pretende atraer a los
consumidores a traves de un precio regulado que los incentive a comprar mas. Por medio de las Ofertas
se pretende establecer combinaciones entre productos o del mismo producto, tal es el caso de la oferta 2
productos por el precio de 1, 0 3 productos por el precio de 2, compre 1y reciba el otro gratis, o en
el debido caso compre 1y reciba el otro a mitad de precio; con esto se logra realizar la mayor cantidad
de ofertas que llame la atencion del consumidor y que permita fidelizarlos.

Otro de los puntos para motivar a los consumidores son las muestras; a través de las muestras se
pretende dar a conocer mas los productos, donde ellos mismos generan el incentivo. Se trata de hacer que
el consumidor pruebe los productos gratis, con el fin de motivarlos para que compre el producto a su
propia voluntad. Existen varios tipos de muestras tal es el caso de: Muestras dentro del empaque,
Muestras por correo, Muestras en el negocio cerca de los productos, Muestras fuera del negocio para
captar la atencion.

Otra estrategia esta en la tarjeta pesos y el plan de fidelizacion de 300 amas de casa con el carrito
especial del practimercado que sera entregado a las amas de casa fidelizadas (Anexo Nro. 1 Carrito MiO y
Anexo Nro. 2 Tarjeta pesos).

Para las respectivas estrategias de promocion, se va a trabajar en conjunto con los proveedores, con los
cuales se va a negociar con el fin de que patrocinen todas las estrategias que se plantearon.
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DISTRIBUCION

Para el desarrollo de las estrategias de distribucion, se debe entender que existen tres partes que
intervienen en el proceso del intercambio competitivo que son: Productores, Intermediarios y los
Consumidores.

El practimercado forma parte de los Intermediarios, que tienen una gran ventaja y es que debido a su
especializacion pueden ejercer eficazmente y a un menor costo la distribucion ante el consumidor final. La
posicion privilegiada de los distribuidores en relacion a los productores se deriva de los siguientes cinco
factores:

e Reduccion de los contactos, la cual dice que un sistema de intercambio centralizado (por medio
de un distribuidor) es mas eficiente que un sistema de intercambio descentralizado porque reduce
el nimero de transacciones entre el productor y el consumidor final.

e Economias de escala, la cual dice que un intermediario va a ser mas efectivo agrupando la oferta
de varios productores, que un solo productor podria hacer.

e Reduccion de las disparidades de funcionamiento, aqui los mayoristas permiten tanto a los
fabricantes como a los consumidores operar a un nivel 6ptimo.

e Mejor surtido de la oferta, este dice que los intermediarios combinan el pensamiento del
productor con el del consumidor, llegando a un surtido variado permitiendo asi a los consumidores
comprar una gran variedad de productos que permitira reducir tanto el tiempo como el esfuerzo
para encontrar los productos requeridos.

e Mejor servicio, el intermediario interactda frecuentemente con el consumidor permitiendo conocer
sus necesidades llevandolo a ofrecerle un mejor servicio.

Existen diferentes tipos de intermediarios, tales como: mayoristas, los detallistas, independientes,
distribucion integrada, los agentes, los corredores y las sociedades de servicios. El practimercado forma
parte de la distribucion integrada, aqui se analiza mucho los lugares en donde se distribuye, tal es el
caso de: grandes almacenes, almacenes sucursalistas, supermercados y superetes/minimercado.

A continuacion se presenta una estructura en la cual se describe el proceso del cual forma parte el
practimercado, en el cual observamos que la cadena empieza en el poder de negociacién con los
proveedores; en el practimercado dependiendo de la demanda del mercado, se llevara a cabo las
estrategias con los proveedores con el fin de establecer productos que sean lideres en el mercado y que
permitan establecer una relacion mas estrecha con las preferencias, gustos y necesidades del
consumidor.
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Gréfico 18. Estructura de los canales de distribucion

L

Fuente: elaboracion propia

Ante la estructura del Grafico 18 de los canales de distribucion, se va a negociar con los respectivos
proveedores para que ellos se encarguen de llevar todos los productos hasta el practimercado.
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3.4.2. ANALISIS DE LOS COMPETIDORES

3.4.2.1. ESTRUCTURA PRIMARIA - COMPETIDORES INMEDIATOS

DIRECTOS

EXITO ROBLEDO

MERCADO
MADRID

VILLA MARKET
B. LA VILLA

D1LA 80

Fuente: elaboracion propia

Cuadro 4. Andlisis del mercado directo

DEBILIDADES

El consumidor lo sigue viendo
como una grande cadena.

Solo existe 1 punto, esta sobre
una via principal (la 80), no crece.

Sigue siendo una tienda grande de
barrio y agotados de muchos
productos.

Oferta limitada de productos,
aspectos fisicos muy frios para el
consumidor, poca relacion con el
consumidor , cadena que apenas
esta entrando a la ciudad, no hay
mercadeo en sus puntos de
ventas.

FORTALEZAS

Ofertas y promociones fuertes
durante el ano por la refiida
competencia con Carrefour.

40 afios de experiencia,
conocimiento de todos los
clientes del entorno, precios bajos
y competitivos.

El fiado que da a sus clientes y el

conocimiento de los mismos.

Precios, inversionistas
internacionales.

VENTAS

Sin datos

Sin datos

Sin datos

Sin datos

En el Cuadro 4 se relacionan los competidores directos mas importantes del sector del practimercado,
ademas estan en un mercado en el que no se encuentra facilmente las cifras oficiales que sustenten los
valores de sus ventas y participacion de mercado a excepcion de que se paguen estudios de mercado muy
especializados como los desarrollados por AC Nielsen (Skantra) para grandes cadenas, para este caso se
apelara a calculos propios en el desarrollo de un presupuesto de ventas por mes, de acuerdo a un estudio
de observacion realizado en el mes de febrero en la ciudad de Medellin en el superete Mercareyes con
caracteristicas similares del practimercado en estudio. Se haran los ajustes necesarios de dicho

presupuesto segun los resultados obtenidos en la practica.
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Tabla 7. Proyeccion de ventas por mes PRACTIMERCADO ($$$)

BASE ESTUDIO DE OBSERVACION REALIZADO A "MERCAREYES - BARRIO LA AMERICA"

ESTUDIO DE OBSERVACION VALORES

Nro clientes que ingresaron al MINIMERCADO: 59 Personas
Tiempo 35 Minutos

Valo promedio compra $50.000

Fecha del estudio Febrero 20-2011

Dia del estudio Sabado

Nro de personas por minuto que igreso

al MINIMERCADO 1,7

PROYECCION DEL ESTUDIO

Nro de dias sabados del mes 4
Nro de dias domingos 4
Nro de dias normales 22
Proyeccion clientes sabados (700:AM-900:PM)

Nro de horas 14
Nro de minutos 840
Nro de personas esperadas SAB 0 DOM 1.416
Promedio dias SAB-DOM 1,3
Personas esperadas SAB - DOM 1.841
Compra promedio $50.000
Ingresos Esperados $368.160.000
Efectividad Esperada 50%
INGRESOS ESPERADOS SAB - DOM $184.080.000
Numero de dias LUN-VIE 22
Nro de horas 14
Nro de minutos 840
Numero de personas esperadas LUN-VIE 40% De los de SAB oDOM 566
Compra promedio 30% De los de SABo DOM 15.000
Ingresos Esperados $186.912.000
Efectividad Esperada 50%
INGRESOS ESPERADOS LUN - VIE $93.456.000
INGRESOS ESPERADOS TOTAL MES $277.536.000

Fuente: elaboracion propia
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3.4.2.2. ESTRUCTURA SECUNDARIA - COMPETIDORES INDIRECTOS

Cuadro 5. Andlisis del mercado indirecto

INDIRECTOS DEBILIDADES FORTALEZAS VENTAS
7 ESQUINAS Sigue siendo una tienda grande de barrio —solo se El fiado y conocimiento Sin datos
mueve con determinados clientes de su entorno. de los clientes del sector.
MERCADOS Sigue siendo una tienda grande de barrio — solo se El fiado y conocimiento Sin datos
MI SENORA mueve con determinados clientes de su entorno. de los clientes del sector.
MERCADOS Sigue siendo una tienda grande de barrio - solo se El fiado y conocimiento Sin datos
MONACO mueve con determinados clientes de su entorno. de los clientes del sector.
MERCA PALMAR Sigue siendo una tlfanda gfaflde de barrio — solo se El fiado y conocimiento Sin datos
mueve con determinados clientes de su entorno. de los clientes del sector.
CARNICERIA Sigue siendo una tienda grande de barrio — solo se El fiado y conocimiento Sin datos
PRIMAVERAL mueve con determinados clientes de su entorno. de los clientes del sector.
TRES ESQUINAS Sigue siendo una tu:‘-:nda graflde de barrio — solo se El fiado y conocimiento Sin datos
mueve con determinados clientes de su entorno. de los clientes del sector.
Sigue siendo una tienda grande de barrio — solo se El fiado y conocimiento Sin datos
PACHACHO ) - :
mueve con determinados clientes de su entorno. de los clientes del sector.
MERCADOS Sigue siendo una tienda grande de barrio — solo se El fiado y conocimiento Sin datos
POPULAR mueve con determinados clientes de su entorno. de los clientes del sector.
Sigue siendo una tienda grande de barrio — solo se El fiado y conocimiento Sin datos
POPULARES X 3 ;
mueve con determinados clientes de su entorno. de los clientes del sector.
Sigue siendo una tienda grande de barrio —solo se El fiado y conocimiento Sin datos
MERCATRES . . :
mueve con determinados clientes de su entorno. de los clientes del sector.
AUTOSERVICIO Sigue siendo una tlolanda grall'lde de barrio - solo se El fiado y conocimiento Sin datos
mueve con determinados clientes de su entorno. de los clientes del sector.
GRANERO Sigue siendo una tienda grande de barrio — solo se El fiado y conocimiento Sin datos
TULIPANES mueve con determinados clientes de su entorno. de los clientes del sector.
LOMA VERDE Sigue siendo una t|f-.nda grapde de barrio —solo se El fiado y conocimiento Sin datos
mueve con determinados clientes de su entorno. de los clientes del sector.
MERCADOS Sigue siendo una tienda grande de barrio — solo se El fiado y conocimiento Sin datos
MAYORAL mueve con determinados clientes de su entorno. de los clientes del sector.
MERCADONA Sigue siendo una tienda grande de barrio — solo se El fiado y conocimiento Sin datos
NRO. 3 mueve con determinados clientes de su entorno. de los clientes del sector.
MERCADOS Sigue siendo una tienda grande de barrio — solo se El fiado y conocimiento Sin datos
EL BARATON mueve con determinados clientes de su entorno. de los clientes del sector.

Fuente: elaboracion propia

En el Cuadro 5 se registran los negocios mas representativos del barrio, pero faltarian las 187 tiendas
como negocios adicionales del barrio que son competidores indirectos donde su gran fortaleza es el
crédito y conocimiento de sus clientes.
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3.4.3. ANALISIS DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS

N° FUERZAS
COMPETITIVAS
1  COMPETIDORES
ACTUALES

2 PARTICIPANTES
POTENCIALES

3 PRODUCTOS
SUSTITUTOS

4 PODER DE
NEGOCIACION
CON
COMPRADORES

5 PODER DE
NEGOCIACION
CON
PROVEEDORES

Fuente: elaboracion propia

IMPACTO

ALTO

MEDIO

BAJO

MEDIA

MEDIO

Cuadro 6. Fuerzas competitivas

ANALISIS DE LA SITUACION

El barrio en el que se ubicara el PRACTIMERCADO es un lugar con mucho comercio, donde se
encuentra todo tipo de negocios que para el PRACTIMERCADO se convierten en negocios
complementarios, negocios sustitutos, negocios con la venta de algunos productos similares,
competidores como Superete/Mini mercados que ofrecen los mismos productos, y grandes
almacenes.

Adicional a lo anterior hay aproximadamente 187 tiendas de barrio que por sus caracteristicas
fisicas, siguen siendo una buena opcion de compra para los hogares del barric Robledo por el
sistema de crédito y conocimiento de los consumidores que tienen los duefios de estos
negocios, ya que generalmente llevan muchos afios en el barrio.

Existe una alta competencia entre las pequefias y medianas empresas del sectar, sin embargo
la rivalidad no es muy grande. La competencia en el barrio es fuerte, debido a que se tiene
grandes cadenas como lo son Almacenes EXITO que tiene grandes superficies, y de acuerdo a
la ubicacién del PRACTIMERCADO. También hay que tener presente a un gran competidor (las
tiendas de barrio con su crédito y conocimiento del consumidor) con precios bajos, y otros
negocios que se encuentran muy cerca del PRACTIMERCADO pero que son de gran apoyo para
llamar la atencidn de las personas.

Existe una gran cantidad de productos sustitutos de primera necesidad, sin embargo en el
PRACTIMERCADO se trabajara con productos tanto sustitutos como complementarios en el
mismo negocio; para tomar un ejemplo de este, se puede relacionar el AZUCAR con otro
producto como PANELA, que es su sustituto. Todos estos productos se tendran de acuerdo a
las necesidades, preferencias y las tendencias del consumidor del barrio.

Debido a que hay un desarrollo de una cultura mas globalizada, existen consumidores mds
exigentes en cuanto a los productos, calidad, precio, y servicio. Es por esta razdn, gue el
PRACTIMERCADO se enfocara principalmente en desarrollar un sistema de servicio gue
permita establecer estrategias que ayuden a ofrecer el mejor servicio a los consumidores y
futuros clientes.

EI PRACTIMERCADO se especializara en ofrecer ademas de productos en dptimas condiciones,
capital humano capacitado, una gran infraestructura, ofrecer también el mejor servicio

antes (Percepcion), durante (en el momento de la compra) y después (servicio postventa),
todo esto con el dnimo de lograr negociar con los consumidores debido a que existen grandes
competidores en el mercado.

También se trabajara con descuentos, promociones, concursos, todo esto con el dnimo de que
el cliente ademas del precio también mire el valor agregado y la comodidad en la compra.

Este puede ser considerado como “moderado”, debido a que el aumento de las ventas es una
relacion directamente proporcional con el proveedor; sin embargo, se estd hablando de un
PRACTIMERCADO que ofrece productos de primera necesidad. Existe una gran cantidad de
proveedores que ofrecen estos productos, por lo tanto se negociara bajo los estandares altos
de calidad en los productos que por el resultado depende tanto del proveedor como del
PRACTIMERCADO; en este caso el proveedor tiene un peso importante porque su nivel de
calidad representa mucho en la exigencia del cliente. Existe una gran variedad de productos
complementarios y sustitutos, por lo tanto los proveedores deben generar una diferenciacion
de sus productos con respecto a los demas, estableciendo ventajas respecto al cliente.
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3.5. ESTRUCTURA COMERCIAL Y DE MERCADEO PARTICIPANTES DEL SECTOR
Véase Anexo Nro. 3 Participantes del sector.

3.6. MAPA DE PRODUCTOS Y PRECIOS

Véase Anexo Nro. 4 Mapa de precios / Secciones / Referencias.

3.7. ANALISIS DEL CLIENTE Y DEL CONSUMIDOR

Actualmente el practimercado no tiene clientes, sin embargo estard enfocado a toda la poblacion de la
comuna 7 - Barrio Robledo, a todas las familias que deseen compartir un momento de alegria, de
comunicacion familiar, interaccion con un ambiente comodo para realizar sus compras, entre otras, donde
las personas encontraran todos los productos de primera necesidad con excelente calidad y a excelentes
precios. El Target estard enfocado a personas de clase socioecondémica 1,2 y 3 del barrio Robledo,
permitiendo abarcar a toda la poblacién, ofreciendo productos que logren la satisfaccion total de los
mismos, logrando su fidelidad no ante el practimercado sino ante una organizacion que cuenta con capital
humano integro y ético-moral en el desarrollo de sus funciones.

Gréfico 19. Participacion de la microempresa en la estructura empresarial en Medellin

Estructura empresarial segun tamaiio

2% 1%

7%

® Micro

m Pequena
Mediana

B Grande

Fuente: www.camaramedellin.com.co

En el Grafico 19 se muestra la participacion de la microempresa en la estructura empresarial en Medellin,
representado en un 90%.
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Grafico 20. Actividad econémica en Medellin
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Fuente: www.camaramedellin.com.co

En el Grafico 20 la actividad econdmica en Medellin, muestra que la participacion del 43% lo hace el
comercio al por mayor y al por menor seguido de un 13% de la industria manufacturera.
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Gréfico 21. El comercio minorista en Colombia vs Argentina, Brazil y México

H Grandes Supermercados @ Minimercados i Tradicionales

Argentina Brazil Colombia Meéxico

Fuente: FENALCO Presidencia. Formacidn de precios: lecciones olvidadas. Septiembre de 2009.

Gréfico 21 Colombia es el segundo pais con mejor participacion en los minimercados, ya que tienen un
15% de peso en la estructura general, lo que lo hace muy llamativo y por lo tanto las grandes superficies
estén desarrollando formatos mas cercanos a los hogares colombianos.

Grafico 22. Tipo de productos en Minimercados vs Supermercados. (Alimentos, Arroz, Panaderia)
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Fuente: Servinformacién - Calculos FENALCO Antioquia
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Grafico 23. Tipo de productos en Minimercados vs Supermercados. (Pasabocas, Cigarros, Confiteria, Bebidas, Licores,

Cerveza)
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Fuente: Servinformacion - Calculos FENALCO Antioquia

Grafico 24. Tipo de productos en Minimercados vs Supermercados. (Aseo hogar y Aseo personal).
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Fuente: Servinformacion - Calculos FENALCO Antioquia

En el Gréfico 22, Gréfico 23 y Gréfico 24 la mayoria de los productos de primera necesidad estan por
encima del 80% disponible en los minimercados que se vienen desarrollando en el pais.
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Gréfico 25. Lugares donde se comercializan frutas y verduras.
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Fuente: FENALCO Presidencia. Habitosene | consumo y compra de alimentos comparativo 2006 - 2010

Segun las cifras registradas en el Grafico 25 se evidencia que en los minimercados es necesario tener
disposicion de frutas y verduras que en su gran mayoria se entregan en concesion a terceros.

Gréfico 26.Lugares donde se comercializan granos y cereales.
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Fuente: FENALCO Presidencia. Habitosene | consumoy compra de alimentos comparativo 2006 - 2010

De acuerdo al Grafico 26 se puede observar que granos y cereales son otros de los productos que crecen
en los minimercados.
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Gréfico 27. Sitio donde se compran alimentos.
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En el Gréfico 27 se observa que se esta presentando grandes cambios en los sitios de compra de
alimentos por parte de los consumidores finales.

Grafico 28. Razones para cambiar de sitios de compra

e 60,1%

60,0%
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Fuente: FENALCO Presidencia. Habitosene | consumo y compra de alimentos comparativo 2006 - 2010

Se observa en el Gréfico 28 que el precio y la calidad son las mayores razones por las que esta
sucediendo cambios en los sitios de compra en los consumidores finales.
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4. ETAPA DE INVESTIGACION DE MERCADOS APLICADA AL PLAN
4.1 FICHA TECNICA

- PERSONA NATURAL O JURIDICA QUE LA ENCOMENDO: Estudiante Posgrado
Gerencia de Marketing - INSTITUCION UNIVERSITARIA ESUMER.

- FUENTE DE FINANCIACION: Los estudiantes nombrados con anterioridad.

- UNIVERSO: Habitantes del barrio robledo (comuna nro. 7 - Medellin), estratos socio
economicos 1,2y 3.

- MARCO MUESTRAL: Hombres y mujeres (solteros, casados, divorciados, viven en union
libre, viudos, profesionales, estudiantes, jubilados, amas de casa) entre los 15 y 46 afios, de clase
socioeconémica 1,2 y 3.

- VARIABLES DE CLASIFICACION EDADES: Se establecieron rangos de edad entre 15
y 25 afios (36 personas), 26 y 35 afios (55 personas), 36 y 45 afios (6 personas) y mas de 46 afios
(3 personas).

- TAMANO Y DISTRIBUCION DE LA MUESTRA: 100 encuestas realizadas en el barrio
Robledo (comuna nro. 7 de Medellin).

- SISTEMA DE MUESTREO: Aleatorio con dos encuestadores encargados de realizar el
trabajo de campo.

- MARGENES DE ERROR: Por tratarse de un sondeo no se maneja margen de error, ni nivel
de confianza.

- TECNICA DE RECOLECCION DE DATOS: Entrevista personal.

- FECHA RECOLECCION DE DATOS: Del 14 al 18 de abril de 2011.

- TEMAS A LOS QUE SE REFIERE: La viabilidad de ubicar y hacer el lanzamiento de un
nuevo practimercado superete en el barrio Robledo.

- PREGUNTAS CONCRETAS QUE SE FORMULARON: Referirse al cuestionario, en
el Anexo Nro. 5 Formato de cuestionario utilizado en la investigacion de mercados.

4.2 RESUMEN EJECUTIVO DE LA INVESTIGACION

La tendencia que se viene dando en Colombia y en especial en la ciudad de Medellin de nuevos formatos
de ventas de retail, hacen que las grandes cadenas comiencen a desarrollar dichos formatos en mercados
especificos de la ciudad (barrios representativos), lo cual evidencia una gran area de oportunidad para
cualquier otro actor que quiera desarrollarlo en una forma no tan costosa, mas amigable y personalizada
para llegar al cliente.

En la investigacion realizada del 14 al 18 de abril de 2011, en la comuna 7 barrio Robledo, se identifico
que el 85% de los encuestados aceptan la ubicacion de un practimercado (formato nuevo en el mercado)
en su barrio, ya que lo ven cercano, sociable, con una oferta de productos que ellos requieren y servicios
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adicionales que hoy en dia la tipica tienda de barrio no les podria ofrecer (descuentos, promociones,
valores agregados).

Como se evidencid, la recomendacion mas importante, es que aquellas secciones en la que se hace
necesario un manejo especializado (carnicos, fruver y droguerias) es importante que sean operados por un
tercero que tenga experiencia en el manejo de estos productos. Vale la pena anticipar que el nivel de
respuesta de los encuestados, frente a la decision de ubicar el practimercado en su barrio es viable y
atractivo para los residentes del mismo.

4.3 DEFINICION DEL PROBLEMA/OPORTUNIDAD

Al enfrentarnos a un mundo cada vez méas globalizado, las empresas actuales y las futuras deben de
trabajar cada vez mas en las decisiones que se deben tomar en materia economica, por otro lado el
crecimiento de la economia informal, la activacion del empleo en Colombia (abril vs enero de 2011) y en
especial la ciudad de Medellin con algo de recuperacion de abril vs enero de 2011, el resurgimiento en los
barrios de problemas de convivencia y seguridad viene afectando a la comunidad ya que genera un
desplazamiento poblacional creando con esto un problema social, lo cual a conducido a los comerciantes a
tomar decisiones e implementar estrategias para reactivar sus ventas.

Segun cifras de la Federacion Nacional de Comerciantes (FENALCO) en su bitacora mensual, mientras las
grandes cadenas se fortalecen en los estratos 4 y 5, los minimercados 0 superetes se extienden en los
estratos 2 y 3; ahora las grandes cadenas se han dado cuenta de esta situacion y estan creando nuevos
formatos (Exito Express, Atacadao, D1) pero en la mente del consumidor siguen siendo grandes cadenas;
esto genera una ventaja para los comerciantes para mejorar sus estrategias y llegar a los consumidores
con productos y servicios enfocados a sus deseos, preferencias y necesidades.

La investigacion permitié establecer que entre las razones por las que se han fortalecido en dichos
estratos estan la cercania a los hogares, precios competitivos, servicio personalizado y las ofertas
focalizadas en productos especificos.

Segln FENALCO la propuesta de valor de las granes superficies es bien diferente a la que ofrece un
minimercado o un superete. El consumidor del estrato 2 y 3 tiene unos productos especificos para la
compra diaria (lacteos y bebidas) y otros para la compra semanal (congelados, camnes, frutas, verduras,
abarrotes y aseo), practicamente en estos estratos no tienen mucha capacidad econémica ni capacidad de
almacenamiento. Esto lleva a que la unidad de empaque sea, en muchos casos la porcién o unidad, tema
que es muy bien manejado por los minimercados y superetes.

De acuerdo a lo anterior surge la siguiente pregunta:
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¢Cual es el nivel de aceptacion y la percepcion frente a la posibilidad de ubicar un minimercado y/o
superete en la comuna 7 - barrio Robledo de la ciudad de Medellin donde el 99% de sus habitantes estan
en los estratos 1, 2y 3?

4.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

- Determinar la viabilidad de ubicar un minimercado o superete en comuna 7 sector barrio Robledo.

- Validar cual podria ser la imagen corporativa (logo, eslogan, colores) del minimercado o superete.

- Analizar qué tipo de portafolio podria ofrecer el nuevo minimercado o superete a los habitantes del
sector.

- Realizar, acorde a la informacion recolectada, el plan de mercadeo para la apertura de un
minimercado o superete en la comuna 7 sector barrio Robledo.

4.5 METODOLOGIA APLICADA

Se realizd una investigacion de mercados, que es una técnica que nos permite recopilar informacion que
posteriormente debe ser interpretada, con el animo de realizar una adecuada toma de decisiones de las
estrategias a implementar para lograr cubrir con las preferencias, deseos y gustos del consumidor y lograr
la satisfaccion de los mismos.

La encuesta es uno de los metodos de la investigacion cuantitativa donde se disefia un cuestionario con
preguntas que examinan a una muestra con el fin de inferir conclusiones sobre una poblacion; para esta
investigacion se desarrollo una encuesta que se realizo con una muestra de 100 personas en el sector que
relnen ciertas caracteristicas del grupo objeto. Esta encuesta se realizo de acuerdo al tema de preferencia
donde se les presentaban unas opciones y ellos debian escribir un nimero del 1 al 5, donde 1 es el de
menor preferencia y 5 el de mayor.

Por medio de la encuesta se logra obtener informacion que ayuda a dar cumplimiento a los objetivos que
se proponen, en la investigacion se encontraron los siguientes factores:

- La investigacion de mercados es una guia para la comunicacion con los clientes actuales y
potenciales ya que por medio de la encuesta se identificd que la gente esta interesada en la
ubicacion de un minimercado y/o superete en el sector.

- Por medio de la investigacion se puede establecer las oportunidades en el mercado ya que se
logré determinar la gran cantidad de tiendas de barrio que no prestan un buen servicio, lo que es
una gran oportunidad para ubicar un minimercado o superete de acuerdo a las necesidades del
sector.

- Lainvestigacion de mercados minimiza los riesgos en cualquier proyecto ya que se trabaja con las
preferencias del consumidor.
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- La investigacion de mercados permite identificar futuros problemas, ya que permite establecer
cuales son las fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas y por medio de estas desarrollar
estrategias tanto a corto como a largo plazo.

Ver el Anexo nro. 6 Registro de encuestas elaboradas en campo.
4.5.1 LIMITACIONES
Ventajas al realizar la encuesta:

- Se lograron los objetivos de realizar el 100% de las encuestas.

- Realmente fue muy acertado haber elaborado las encuestas durante la semana santa por efectos
de seguridad en el barrio.

- Se logr6 encontrar la mayoria de las personas en sus hogares ya que correspondia a época de
vacaciones.

- Cuando se realizo la encuesta la gente vio de forma positiva el objetivo de la investigacion
(preguntas de la encuesta), cred interes.

Desventajas al realizar la encuesta:

- Enlagente joven hay rechazo a contestar algunas encuestas.

- Por el nivel académico encontrado era necesario repetir varias veces las preguntas por el modelo
de la encuesta de valorar en escala de 1 a 5 el grado de preferencia.

- Existe el paradigma de que es inseguro abrir la puerta a un desconocido por la situacion de
inseguridad en muchos barrios de Medellin.

- Debido a las situaciones anteriores, la encuesta que estaba prevista para ser desarrollada por una
persona en 2 dias, tuvo que ser realizada por 2 personas en 4 dias (Semana Santa del 14 al 18 de
abril de 2011) incrementando los costos.

4.6 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
4.6.1 INFORMACION SOCIO DEMOGRAFICA

Se realizaron 100 encuestas donde los hombres encuestados fueron el 40% y las mujeres el 60% de la
comuna 7 barrio Robledo; el 48% son solteros, 41% casados y el 11% en union libre; predomina el estrato
3 con 66% de los habitantes, seguido el estrato 2 con el 27%; el 55% de las familias tienen entre 1y 3
hijos; el 23% llevan viviendo en el barrio mas de 20 afios, el 22% entre 0 y 2 afios y el 16% entre 16 y 20
afios; el 54% son bachilleres, el 19% tienen educacion primaria y el 13% tiene una educacion universitaria;
el 48% gana menos de $500.000 y el 43% entre $501.000 y $1°000.000. Importante tener presente que la

comuna 7 — barrio Robledo cuenta con mas de 154.000 habitantes.
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4.6.2 RESULTADOS GENERALES

El 85% respondi6 de manera positiva sobre ubicar un minimercado o superete en el barrio; el 47% le
interesa el servicio a domicilio y el 60% dice que pediria el servicio a través del teléfono; el 62% prefiere
colores fuertes y agresivos en la fachada; las 8 secciones de productos en el minimercado arrojaron el
mismo peso; el 86% de los encuestados prefieren empaques de %2 libra a 1 kilo; diariamente comprarian
lacteos, semanalmente comprarian congelados, carnicos, frutas, verduras y abarrotes, quincenal aseo y
mensual miscelanea; el 47% va al superete el fin de semana y el 59% lo quiere encontrar de 7:00 a.m. a
9:00 p.m.; prefieren todos los medios de pago menos cheque; predominan todas las promociones y las
prefieren semanal y quincenalmente; el 56% ve a Teleantioquia como su canal preferido después de las 6
de la tarde; el 74% escucha radio predominando los horarios de 8 a.m. 12 m. y después de las 6 p.m.; las
emisoras que mas escuchan en su orden son: Radio 1, El Sol y Olimpica. Ver Anexo Nro. 7 Gréficas de
resultados de la investigacion de mercados.

4.6.3 COMENTARIOS PUNTUALES

Se encontré que los habitantes del barrio Robledo, el 53% quiere bolsa ecoldgica, el 38% quiere colores
fuertes y el 37% colores neutros en la estanteria; el 47% quieren que exista una farmacia y el 20% venta
de minutos; el 74% quiere productos a granel; en los productos bebidas predomina el diario, quincenal y
mensual; no hay una emisora en Medellin que sobresalga a diferencia de la television que Teleantioquia
sobresale; el 97% utiliza la red social Facebook; el 35% se inclind por el logo de MiO PRACTIMERCADO
(Opcion E), que se encuentra registrado en la encuesta utilizada en la investigacion.

4.7 CONCLUSIONES

- Existe un 85% de valoracion positiva para ubicar un practimercado en el sector.

- Seencontrd que a la gente le gustaria el horario de 7:00 AM - 9:00 PM y sobresalio que estuviera
abierto los fines de semana y festivos.

- Se logré establecer una gran area de oportunidad ya que los encuestados solicitaban servicios
complementarios como ventas de minutos (celular) y drogueria en el practimercado.

- Se pudo observar una gran receptividad de la bolsa ecoldgica y el servicio a domicilio.

- Se pudo evidenciar la gran aceptacion de las ocho categorias de productos propuestas a ofertar
en el practimercado y el sistema de ventas de productos a granel.

- Fuerte impacto de la red social de Facebook.
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4.8. RECOMENDACIONES CON APLICACION AL PLAN ESTRATEGICO DE
MERCADEO

De acuerdo a los resultados obtenidos de la investigacion realizada, se plantean las siguientes
recomendaciones:

- Las secciones de fruver y carnicos (carniceria) se recomienda sean entregados en arriendo a
operadores (terceros) con contratos renovables a 6 meses.

- La encuesta arrojo una sugerencia de ubicar drogueria la cual recomendariamos siempre y
cuando se haga bajo el sistema de arriendo y con contratos no mayores a 6 meses.

- El sistema a granel se presenta como una gran oportunidad, ya que en minimercados y superetes
no lo utilizan, y en economias de estratos 1, 2 y 3 serian de gran impacto (teniendo presente que
en el 91% de los encuestados sus ingresos son inferiores a $1°000.000 mensuales).

- Se debe analizar las ventas de minutos porque con esto se estaria perdiendo la filosofia del
mercado (productos de la canasta familiar).

- A mediano plazo (6 meses) se podria aprovechar la red social de facebook para complementar el
servicio a domicilio que salio favorecido en la investigacion (estrategias como promociones,
lanzamiento de productos nuevos, tomas de almacén y fechas especiales).

- Alianzas con los proveedores para desarrollar las estrategias que se estan planteando en el
practimercado, especialmente a nivel de mercadeo.
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5. ETAPA DE FORMULACION ESTRATEGICA
5.1 OBJETIVOS DEL PLAN DE MERCADEO
5.1.1 OBJETIVOS DE VENTAS

Alcanzar unos ingresos mensuales de $277.536.000 representados de la siguiente forma:

Tabla 8. Objetivos de ventas por categorias.

CATEGORIA % PART. VENTAS ($$9%)
Lacteos 15%| $ 41.630.400
Camicos (Congelados) | 15%|$  41.630.400]
poaroes | ame|s  111.014.00]
Bebidas 15%| $ 41.630.400
pseo | 1o%|$_ 27.753600
Miscelanea 5%]| $ 13.876.800
SUBTOTAL 100%]f $ 277.536.000
Arriendo mensual
Fruver - Camiceria T $  2.200.000]
TOTAL VENTAS MES $ 279.736.000

Fuente: elaboracion propia

De acuerdo a la Tabla 8 las Categorias de carniceria (carnes) y fruver (frutas y verduras) se entregaran en
arrendamiento por la misma especializacion de las secciones, lo cual representa un valor de $2.200.000
mensual por arrendamiento.

Participacion

Debido a que no existe informacion sobre la participacion con base a estudios claros de mercados que
normalmente lo realizan terceros, MiO PRACTIMERCADO propone:

Ser reconocidos como el lugar favorito de las familias del barrio Robledo, comuna 7 donde podrén adquirir
todo tipo de productos de acuerdo a cada una de sus necesidades.
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Margen de utilidad

Teniendo presente lo relacionado con el objetivo de ventas, el margen de utilidad estaria representado por:

Tabla 9. Utilidad presupuestada MiO PRACTIMERCADO primer afio.

CATEGORIA MIX ESPERADO MARG ESPER TOTALES
LACTEOS 15,0% 10,0% 15
CARNICOS (CONGELADOS) 15,0% 12,0% 18
ABARROTES 40,0% 8,0% 3,2
BEBIDAS 15,0% 15,0% 2,25
ASEO 10,0% 15,0% 15
MISCELANEOS 5,0% 10,0% 0,5
TOTAL PONDERADO 10,8

Fuente: elaboracion propia

En el analisis de la Tabla 9 se observa que el 67% de la utilidad esperada esta representada en la categoria
de carnicos (congelados) y bebidas.

5.1.2 OBJETIVOS DE SERVICIO

e Fidelizar 300 amas de casa del sector, a partir del segundo semestre de funcionamiento del
practimercado.

e Asesorar permanentemente a los clientes a través de un funcionario interno.

e Brindar a los clientes un horario de servicio de 7:00 a.m. a 9:00 p.m. de lunes a sabado, los
domingos y festivos (de 7:00 a.m. a 1:00 p.m.).

e Implementar una linea especial de servicio al cliente de MiO PRACTIMERCADO para los servicios
a domicilio y sugerencias de los clientes

e Crear Pagina WEB — MiO PRACTIMERCADO a partir del segundo afio de funcionamiento, para
efecto de actividades promocionales, comunicaciones a los clientes y estudios de mercado que se
requiera.

e Desarrollar la Tarjeta pesos exclusiva para los clientes fidelizados de MiO PRACTIMERCADO.
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5.1.3. OBJETIVOS DE MERCADEO
Clientes

e Lograr fidelizar 300 amas de casa a partir del segundo semestre de funcionamiento de MiO —
PRACTIMERCADO.
e Lograr incrementar la base de clientes de MiO PRACTIMERCADO en un 5% anual (Fuente:
clientes de las tiendas del barrio y otros minimercados de la comuna 7- barrio Robledo)

Precios

e Tener los mejores precios del sector y lograr ubicar la tarjeta pesos EXCLUSIVA para los clientes
fidelizados de MiO PRACTIMERCADO.

Posicionamiento

e Desarrollar un plan integral de comunicacion de MiO PRACTIMERCADO (Plan 360 -
Comunicacion), con una inversion inicial de lanzamiento y varios periodos de sostenimiento (MES
1: Lanzamiento, MES 2-3 Etapa de sostenimiento). Véase Anexo Nro. 8 Plan de Medios MiO
PRACTIMERCADO y Anexo Nro. 9 Pauta radial MiO PRACTIMERCADO.

Producto

e Involucrar a los proveedores de MiO PRACTIMERCADO para actividades promocionales con sus
productos y que interactlen con las amas de casa.

e Lograr descuentos por escala de compras, los cuales se trasladara el 100% a los clientes en los
productos donde se logren dichos descuentos.

e Permitir a los proveedores realizar lanzamientos de nuevos productos en las instalaciones.

e Capacitar al personal para el manejo del producto y lograr rotaciones rapidas de los mismos.

5.2 FORMULACION DE LAS MACRO-ESTRATEGIAS
5.2.1 MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PRODUCTO

e Establecer la segmentacion del portafolio de productos acorde con las necesidades de los clientes
de MiO PRACTIMERCADO vy desarrollar la MARCA PROPIA — PRISMA en los principales
productos de la canasta familiar (especialmente en los granos). Véase Anexo Nro. 10 Marca
propia - PRISMA.
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5.2.2 MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PRECIO

e Asegurarse de mantener los mejores precios del sector, logrando descuentos por escala donde el
100% de estos seran trasladados directamente a los clientes de MiO PRACTIMERCADO.

5.2.3 MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PLAZA'Y
VENTAS

e Lograr clientes nuevos incursionando en los barrios de la comuna 7 diferentes al barrio Robledo y
asi asegurar ingresos adicionales que mantengan o incrementen la rentabilidad.

5.2.4 MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PROMOCION

e Generar actividades promocionales atractivas a los clientes de MiO PRACTIMERCADO que lo
involucren directamente permitiendo crear fidelidad a la marca.

5.2.5 MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: SERVICIO

e Desarrollar servicios valorados por los clientes que le ayuden a vivir una mejor experiencia de
compra como lo es el CARRITO MiO y la PAGINA WEB MiO PRACTIMERCADO.

5.3 FORMULACION DE ESTRATEGIAS
5.3.1 ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

e Involucrar famiempresas de la comuna 7 con productos basicos de la canasta familiar y a precios
muy comodos.

e Desarrollar la segmentacion para tener los productos especificos que el consumidor esta
demandando.

e Consolidar dos (2) marcas de productos Tipo A, una Tipo B, una marca propia y una marca de
famiempresa.
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5.3.2

ESTRATEGIAS DE PRECIO

Trasladar a los clientes el 100% de los descuentos logrados de proveedores por compras a
escala.

Ofrecer la mejor canasta de precios del sector.

Asegurar precios especiales en la marca propia PRISMA entre el 10% y 20% mas econdmicos de
los precios de las marcas Tipo A.

ESTRATEGIAS DE PLAZA-VENTAS

Implementar la Tarjeta Pesos.
Desarrollar los proveedores (bonificaciones).
Desarrollar los clientes fidelizados.

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Realizar programas de capacitacion involucrando amas de casa y proveedores.

Programar tomas de MiO PRACTIMERCADO quincenalmente (ofertas, lanzamientos, descuentos,
entre otros).

Programas de dias especiales MiO PRACTIMERCADO, tales como el dia de la madre, dia del
amor y amistad.

Generar un impacto mediante una innovadora campafia de MiO PRACTIMERCADO para el
posicionamiento del mismo.

5.3.5 ESTRATEGIAS DE SERVICIO

Desarrollar la seccion farmacia para el segundo afio de funcionamiento de MIO
PRACTIMERCADO.

Integrar a MiO PRACTIMERCADO el sistema de productos a granel.

Desarrollar el servicio a domicilio.

Involucrar a los clientes de MiO PRACTIMERCADO con la pagina web.

Comunicar informacion de interés relativa a MO PRACTIMERCADO a través de un inserto en la
hoja de los servicios publicos.
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5.4 PRESUPUESTO DEL PLAN DE MERCADEO

Tabla 10. Presupuesto de mercadeo — MiO PRACTIMERCADO

1.MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PRODUCTO

ACCION [ RESPONSABLES | mempo | COSTO
1.1. DESARROLLAR LA MARCA PROPIA "PRISMA"
Marca propia "PRISMA" para productos de Gerencia de mercadeoy Sept - Dic 0,0
lacanastafamiliar " lagenda | T
Censo de Fami- Empresasy susproductos __|PersonalMi0. | sept-Nov | ____ 0Q
____________ PRACTIMERCADO | 201 | ]
2. MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PRECIO
ACCION [ RESPONSABLES | mempo | COSTO
2.1. DESCUENTOS ES PECIALES DE PROVEEDORES POR COMPRAS EN ESCALA
Descuentos especiales en productos Proveedores Sept - Dic 0,0
clavesdelacanastafamiliar  |agenia ~20m | ]
Descuentos de productos de lamarcaprisma___|Gerentedeventas | Sept-Dic | |
lentre el 10-20% por debajoaproductos tipo™A" | ] | 201 | 2.081520
3. MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PLAZA - VENTAS
ACCION [ RESPONSABLES | Tmempo | COSTO
3.1. TARJETA PESOS
Desarrollo de la tarjeta pesos Gerente de mercadeo Enero-Junio
B 2012 | 0 ]
4. MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PROMOCION
ACCION [ RESPONSABLES | mempo | COSTO
4.1.MEDIOS
Medios (Radio - Televisén) Gerente de mercadeo Sept - Dic
____________________ 2011 | 36.295.598
4.2 PUBLICIDAD EXTERIOR
OHH Gerente de mercadeo Sept - Dic
____________________ 2011 | 20.944.000
5. MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: SERVICIO
ACCION [ RESPONSABLES | Tmempo | COSTO
5.1. PAGINA WEB
Desarrollo de la pagina WEB Gerente de mercadeo Enero-Junio
_____________________ 2012 | 800000
5.2. CARRITO MIO

Desarrollo carrito MIO Gerente de mercadeo Sept - Dic
_____________________ 201 | oo
GRAN TOTAL 60.121.118

Fuente: elaboracion propia

La Tabla 10 resume el presupuesto de mercadeo necesario para el lanzamiento de MIO
PRACTIMERCADO y el sostenimiento de la comunicacion hasta el primer semestre del afio 2012.
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5.5 CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO DEL PLAN DE MERCADEO

Tabla 11. Calculo punto de equilibrio MiO PRECTIMERCADO

Total Inversion
PUNTO DE EQUILIBRIO$ = Mercadeo = 60.121.118 = 556.677.019
Margen Bruto 0,108

Fuente: elaboracién propia.

La Tabla 11 muestra las ventas adicionales necesarias para obtener punto de equilibrio de MIO
PRACTIMERCADO
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6. ETAPA DE IMPLEMENTACION ESTRATEGICA, CONTROL E NDICADORES

6.1 REQUERIMIENTOS PARA LA IMPLEMENTACION DEL PLAN

Gréfico 29. Procesos adaptativos claves MiO PRACTIMERCADO

Conogip
cﬂer'

Procesos
adaptativos claves
MIO Practimercado

()
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BIE|D UQIDBJUIIGLIE
A ugdnqusip
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Fuente: elaboracion propia.

El plan 360° del Grafico 29 representa los procesos adaptativos claves para el desarrollo de MiO
PRACTIMERCADO basado en tres pilares como son: la innovacion, fijacion de clientes y eficacia en
operaciones.
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6.2. FORMULACION DE INDICADORES DE GESTION DEL PLAN DE MERCADEO

6.2.1 INDICADORES DE LOS PROCESOS ADAPTATIVOS CLAVES

Tabla 12. Cuadro de control de los procesos adaptativos claves MIO PRACTIMERCADO
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Fuente: elaboracién propia.

En la Tabla 12 se establecen los indicadores claves que se deben monitorear y evaluar para el desarrollo

de todo el proceso adaptativo aplicado a MIO PRACTIMERCADO teniendo en cuenta los 3 pilares

desarrollados.
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Cuadro 7 Mapa estratégico MiO PRACTIMERCADO
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on, control de inventarios inmovilizados y
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Se puede observar en el Cuadro 7 que es importante desarrollar y realizarles seguimiento a indicadores

claves como el margen financiero esperado
aspectos como la responsabilidad social

Fuente: elaboracién propia.
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Cuadro 8 Cuadro de control BSC MiO PRACTIMERCADO

6.2.2.1 CUADRO DE MANDO INTEGRAL
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es importante resaltar que todos los indicadores del BSC deben tener su cuadro de

Se desarrolla en el Cuadro 8 los indicadores claves para el seguimiento en el desarrollo de MiO
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ANEXOS

Anexo No. 1 — Carrito MiO

Anexo No. 2 — Tarjeta pesos MiO PRACTIMERCADO

Anexo No. 3 — Estructura comercial participantes del sector

Anexo No. 4 — Mapa de precios/Secciones/Referencias

Anexo No. 5 — Formato — Cuestionario utilizado en la investigacion de mercados
Anexo No. 6 — Registro de encuestas elaboradas en campo

Anexo No. 7 — Graficos-Resultados de la investigacion de mercados

Anexo No. 8 — Plan de medios MiO PRACTIMERCADO

Anexo No. 9 — Pauta radial MiO PRACTIMERCADO

Anexo No. 10 — Marca propia — PRISMA — MiO PRACTIMERCADO
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