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GLOSARIO 
 

 
CEN BIZ: “ Centro electrónico de negocios"1. Sistema de registro de pedidos. 

CEDI: “Archivo plano en Excel que registra el pedido de diferentes  almacenes de 
grande superficies“. 

COBERTURA NUMÉRICA: “Puntos de venta de almacenes de grandes 
superficies“.  

ESTRATEGIA PUSH: “Push marketing o de empuje es cuando los esfuerzos de 
mercadeo o promoción van dirigidos a los canales de distribución como lo serian 
los detallistas. Esta estrategia pretende que al canal de distribución le interese el 
producto y lo quiera comprar y almacenar para tenerlo disponible para el 
consumidor. Se basa en la venta y exhibición comercial y la utilizan los fabricantes 
que desean posicionar su marca”2 

GRANDES SUPERFICIES: “Es el nombre que reciben las tiendas y mercados de 
gran tamaño localizados en un edificio o recinto techado, por lo general de varios 
pisos, y que venden un variado tipo de productos; en el caso de la venta de 
alimentos o productos de limpieza de forma casi exclusiva se denominan 
hipermercados".3 

PRESUPUESTO: “Plan de acción expresado en cifras para un periodo de tiempo 
determinado.”4 
 

PLAN DE DISTRIBUCIÓN INTERNA:“Es el conjunto de operaciones necesarias 
que se deben realizar para que los productos y servicios se pongan a disposición 
de los consumidores”.5 Inicia desde la toma de pedido hasta la llegada del 
producto a muelles de la empresa Procesan S.A. 

                                                   
1
PEREZ, Carlos Manuel. Quiénes somos.  [En línea] Colombia, Cali. Carvajal tecnología y servicios. 2011. 

[Consultado el  21 de febrero  del 2012]. Disponible en: 
https://admin.cen.biz/index.php?p=nosotros/quines_somos# 
2
FERREIRA, Sergio. Clases profundización de mercado. EN: Material Uniempresarial. Estrategias de 

marketing. Diapositivas.  Universidad autónoma de Bucaramanga.2009.  P 18 
3
ADLER, Trip. Grandes superficies. [En Línea]. S.L. SCRIBD. 30 de marzo 2010. [Revisado 15 de marzo del 

2011]. Disponible en:http://www.scribd.com/doc/18012192/supermercadograndes-superficies 
4
FISCHER. Konral Diccionario empresarial. Presupuesto. 2 ed. Tapa. México: Limusa, 14 de junio 1986. P 

200.   
5
ALONSO, Francisco. Un plan de distribución estructurado, la clave del éxito. [En Línea]. S.L. Dealemarket. 

2011. [Revisado 12 de marzo del 2011].  Disponible en: http://dealermarket.net/actualidad/2011/05/un-plan-de-
distribucion-estructurado-y-eficiente-la-clave-del-exito/ 

http://es.wikipedia.org/wiki/Tienda
http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado
http://es.wikipedia.org/wiki/Alimento
http://es.wikipedia.org/wiki/Hipermercado
https://admin.cen.biz/index.php?p=nosotros/quines_somos
http://www.scribd.com/doc/18012192/supermercadograndes-superficies
http://dealermarket.net/actualidad/2011/05/un-plan-de-distribucion-estructurado-y-eficiente-la-clave-del-exito/
http://dealermarket.net/actualidad/2011/05/un-plan-de-distribucion-estructurado-y-eficiente-la-clave-del-exito/


 

 
 
MAQUILA: “Maquiladoras - Plantas industriales de ensamble o fabricación de una 
o varias partes de un bien de producción compartida, instaladas en distintos 
países o regiones, para aprovechar ventajas competitivas locales. Su producción 
suele destinarse al extranjero” 6 
 
TIR: “Tasa interno de retorno es un indicador financiero  que permite evaluar la 
posible rentabilidad de un negocio o proyecto, en función de lo que se obtendrá n 
un periodo de tiempo si se invierte una determinada cantidad de dinero“7. 
 
VAN: “El valor actual neto de un proyecto de inversión es la suma algebraica del 
valor  actualizado de todos los flujos de fondos (cobros y pagos) que ya se han 
realizado, o se han de realizar en el futuro en relación con él, durante un  período 
predeterminado de tiempo“.8 
 
RETORNO DE LA INVERSIÓN: “El ROI  es un valor que mide el rendimiento de 
una inversión, para evaluar que tan eficiente es el gasto que estamos haciendo o 
que planeamos realizar“.9 
 
FLUJO DE CAJA DE EFECTIVO PROYECTADO: “Para realizar la evaluación 
financiera del proyecto se debe estructurar el flujo de caja, el cual muestra en un 
cuadro escalado en el tiempo, como fluye el dinero desde y hacia el 
inversionista“.10 
 
  

                                                   
6ESCAMILLA, Martha Lucía. Manual de inducción: Organigrama Procesadora de carnes de Santander.  EN: 
Informe gerencial (4: 22,  Noviembre 2009: Bucaramanga, Santander). Procesadora  de carnes de Santander. 
6 p. 
7
RODRIGUEZ, Juan Pablo. Calcular la tasa de retorno en Excel. [En línea] S.L.  Colombia, Bogotá.[Consultado el  14  de 

mayo  del 2012]. Disponible en: http://www.gerencie.com/calcular-la-tasa-interna-de-retorno-en-excel.html 
8
LORING, Jaime.  Evaluación de proyectos de inversión en horizonte cierto. La gestión financiera. 1 ed. Barcelona: Deusto, 

2004. P 239.  ISSN: 84– 234– 2143-1 
9
ANGEL, Miguel Ángel. ROI son las siglas en ingles de Return On Investment y que es un porcentaje que se calcula en 

función de la inversión y los beneficios objetivos, para obtener el ratio de retorno de inversión. . [En línea]  Disponible en : 
http://www.desarrolloweb.com/articulos/que-es-roi.html 
10

SAPAG CHAIN, Nassir. Preparación y Evaluación de Proyectos”. 3 ed.  McGraw Hill, Bogotá, 1996 
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RESUMEN 
 
 
Se realizó un plan de distribución para la línea de charcutería de Procesan S.A, 
debido a la necesidad de buscar estrategias para el mejoramiento hacia el servicio 
al cliente. Se hizo a través de una evaluación de los canales de distribución actual 
de Procesan S.A  y de los procesos internos involucrados desde la toma de pedido 
hasta la entrega del producto en muelles de la empresa. La evaluación de los 
canales de distribución se efectuó por medio del  método ponderado, evaluando 
los factores de tamaño del mercado, cobertura y rentabilidad. La evaluación de los 
canales de distribución dio como resultado que el canal de distribución al cual 
debe dirigir las estrategias de comercialización es hacia el Grupo Éxito debido a su 
tamaño del mercado y rentabilidad, sin dejar a un lado almacenes Carrefour y 
mercado institucional por el volumen de venta. 
 
Según los autores Steven y  Evan en su libro si el producto no es el rey, entonces 
¿quién? los canales de distribución, resalta la importancia de dirigir los procesos 
internos de las compañías hacia el servicio al cliente, debido a esto se evaluó el 
proceso interno de distribución de la línea de charcutería en Procesan S.A, se 
realizó tomando tiempos desde la toma del pedido hasta la entrega de la orden de 
compra al área de producción, dio como resultado la necesidad de mayor 
comunicación entre las áreas involucradas. 
 
Debido a los  resultados  se creó el plan de distribución para la línea de 
charcutería de Procesan S.A. En el plan se  propuso un nuevo proceso interno 
para sistematizar las órdenes de pedido, logrando una mejora de un 66% en 
tiempos. Según periodo de muestra, el tiempo que se ahorró   se destinó al 
servicio al cliente con las llamadas dirigidas  al cliente. La eficiencia de llamar a los 
clientes para recordar pedidos en las tiendas con las que se tienen contactos es 
de un 65%. Dentro del plan  de acción se establecieron  estrategias de 
penetración de mercados y de  posicionamiento. Se diseñó el formato control de 
órdenes de compra para el área comercial. Con el diseño del formato control 
órdenes de compra de Procesan S.A se logró generar nuevos informes para 
facilitar la toma de decisiones. 
 
Con este  trabajo se aprendió  como la administración puede generar eficiencia  en 
los procesos de una empresa. El desarrollo futuro si se realizara todo el plan de 
distribución para la empresa sería una tasa interna de retorno de un 67%. Es 
rentable e interesante comparada con la tasa de retorno del negocio 38%. Este 
proyecto quedó iniciado en el departamento comercial con el diseño de la orden 
de compra en el sistema, y se espera dar continuidad en un futuro con la compra 
de los recursos necesarios,  e implementando las estrategias de posicionamiento y 
penetración. 



 

INTRODUCCIÓN 
 
 
PROCESADORA DE CARNES DE SANTANDER S.A  se constituyó bajo Escritura 
Pública No. 5152 desde Diciembre 1 de 2006, nace de la sustitución patronal de 
UNIKERT DE COLOMBIA S.A. de quien hereda toda la trayectoria y experiencia 
en el área de procesamiento de alimentos cárnicos durante la última década. 
Procesan S.A es una compañía Santandereana ubicada en la ciudad de 
Bucaramanga, la cual cuenta con una planta de procesos cárnicos con más de 
5.000mts2 construidos bajo los estándares y Know How Europeo. Diseña y 
produce  productos de acuerdo con las necesidades de los clientes para que sea 
vendido con su propia marca y además produce y comercializa productos con su 
marca LECKER. La empresa decidió maquilar sus productos a los almacenes 
CARREFOUR y GRUPO ÉXITO  y  vender sus productos a través a 
institucionales. Carrefour y Grupo  Éxito, se encuentra en diferentes tiendas del 
país.  
 
Debido a las tendencias del mercado la empresa se ha enfocado en la línea de 
charcutería, que  ofrece  un  portafolio de productos con innovación y 
diferenciación con KNOWHOW Europeos. En la  línea de charcutería  se han 
presentado  constantes reclamos   por la entrega de pedidos incompletos, lo que 
genera insatisfacción  al servicio al cliente. Como resultado del incumplimiento en 
la entrega de pedidos, se  ha generado una disminución en las ventas en la línea 
de charcutería en un 14% en el año 2011 comparado con el 2010, este resultado 
evita el cumplimiento de presupuestos de ventas en la línea de charcutería. En  el 
año 2011 el  cumplimiento del presupuesto  fue de un 50%11. 
 
Como consecuencia, a partir del año 2011 se dio la necesidad de estudiar 
alternativas que estuvieran enfocadas al servicio al cliente e  incremento en  las 
ventas y por ende a una mayor  cobertura en el mercado. La ausencia de crear  e 
implementar estrategias que lleven el seguimiento del proceso de comercialización  
interno,  hasta la  llegada del producto al punto de venta, ha ocasionado  
insatisfacción en el cliente y una notable pérdida progresiva en las ventas en la 
línea de charcutería. Sin dejar a un lado otros factores como  estar en un mercado 
altamente competitivo y que el canal tradicional de distribución  (tiendas de barrio) 
captura todavía el 50% del mercado. 
 
 
 
 

                                                   
11

DIAZ ROJAS, Yuly Andrea. Evaluación canales de distribución: Investigación de mercados. En: Proyecto  de 

mercadeo para Procesan S.A. (4: 15 diciembre  Santander, Bucaramanga). Cobertura en las grandes 
superficies. Bucaramanga. Procesadora de Carnes de Santander.  2011. p 36 
 
 



 

 
El objetivo general del  proyecto es proponer  un plan de distribución para  la línea 
de charcutería de  procesan S.A, a través  de estrategias que impacten el proceso 
actual de comercialización en el segundo  semestre del 2012, los objetivos 
específicos son analizar las ventajas y desventajas de los canales actuales de 
distribución a través de una investigación primaria para  la obtención de 
información  actual de los canales, diseñar el  proceso de distribución  de la línea 
de charcutería a través de diagramas de flujo  para  mejorar  las transacciones con 
el cliente, plantear   estrategias   de comercialización que cubra el servicio al 
cliente,  cobertura numérica, ventas y rentabilidad a través de un plan de acción y 
establecer indicadores de gestión  por medio de fórmulas que permitan  la 
medición del plan de distribución en cuanto al servicio al cliente. 

 
La ejecución de un  Plan Distribución  permite realizar la logística para llevar el 
producto al cliente final en el tiempo   requerido, con las especificaciones 
solicitadas. La formulación de un plan de distribución para la línea de charcutería 
de Procesadora de Carnes de Santander  S.A hace que la gestión de canales sea 
de una manera  sistemática para  llegar al cliente y mejorar el servicio, que da 
como resultado indirecto  un aumento en las  ventas  facilitando     el cumplimiento 
de presupuestos  de la línea de charcutería para Procesan S.A.  
 
El plan de distribución  de  Procesan S.A  es dirigido a nivel nacional  para clientes 
en grandes superficies  que  cuenta con  70 almacenes Carrefour  en 21 ciudades, 
Grupo  Éxito a nivel nacional son 260 almacenes   55 ciudades y en  
institucionales en la ciudad de Bucaramanga que cuenta con 128 posibles  
institucionales donde se podría vender el producto, la población  para la 
investigación  son las 24 impulsadoras que trabajan para la empresa, y los jefes 
de sección de charcutería de los 158 puntos  de ventas que no tienen 
impulsadora. Y los 14 clientes actuales del mercado institucional.Según su utilidad 
la investigación a realizar será de tipo aplicada, ya que con este proyecto se 
emplearán  los conocimientos adquiridos en el transcurso de la carrera 
universitaria para de esta manera plantear una solución a un problema 
evidenciado en el área comercial de Procesan S.A. 
 
Los datos  para el proyecto, se recolectan  a través de  una investigación de 
fuentes primaria y secundarias con la técnica de observación  para esto se diseñó 
un formato de recolección de información del tamaño del mercado, cobertura,  y 
rentabilidad,  esta información   fue  la base para evaluar    los canales de 
distribución y plantear las estrategias de comercialización. Para obtener  la 
información  sobre las ventas y proyecciones  la técnica fue  las  bases de datos 
de la empresa. El procesamiento de la información fue  de forma cuantitativa y 
cualitativa, el primer capítulo son la evaluación  de   los canales de distribución ese 
capítulo contiene   las ventajas y desventajas del canal de distribución de grandes 
superficies  y del mercado institucional. También la evaluación de cada canal 
actual,  según el tamaño del mercado, su cobertura y rentabilidad. 



 

 
Esta información fue  la  base para la creación de estrategias dirigidas al 
aprovechamiento de las oportunidades del canal de distribución. El segundo 
capítulo es  el diseño del plan de distribución de la línea de charcutería. En este 
capítulo  están  concentrados los procesos de comercialización,  cartera y  
logística de despacho. Está descrito el orden de las actividades que deben realizar 
el personal para el cumplimiento eficiente del plan de distribución de la línea de 
charcutería.  
 
El  tercer capítulo es el  planteamiento de estrategias  de comercialización para el 
cumplimiento del plan de distribución, están establecidos  las estrategias de 
comercialización que debe realizar la compañía   y el plan de acción con las 
actividades y responsables  requeridos. El cuarto capítulo es el análisis financiero 
e instrumentos de control, se plantea el beneficio financiero para la empresa si se 
realizara todo el plan propuesto y  contiene los indicadores  de gestión que 
permitirán dar control al funcionamiento del plan de distribución en la línea de 
charcutería, y el  nivel del cumplimiento del plan.   
 
Ante los problemas  anteriores se deben tomar medidas de solución a las 
circunstancias. Se realizó la hipótesis de enfocar el trabajo de grado en la 
realización de un plan de distribución   para  el mejoramiento  del servicio al cliente 
que  de cómo resultado un mejor servicio al cliente que generé ventas    en la línea 
de charcutería para  Procesan S.A De acuerdo a lo descrito anteriormente este 
proyecto pretender dar respuesta a la siguiente pregunta:  
 
¿Es la ausencia de estrategias que lleven el seguimiento  del proceso de 
comercialización la causa de  la insatisfacción del cliente? 
 
¿Es el   plan de distribución  la opción más efectiva para impactar el proceso 
actual de comercialización  de Procesan S.A que genere un mejor servicio al 
cliente? 
 
¿Es por medio de indicadores de gestión  que se puede identificar el impacto del 
plan de distribución en el servicio al cliente? 
 
 
 
 
  



 

1. EVALUACIÓN DE LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN 
 

 
En las organizaciones es de gran importancia la puesta en práctica de las 
estrategias, las cuales facilitan e influyen en el desarrollo de la empresa, ya que 
permite a la Gerencia medir el grado de desenvolvimiento de la empresa en el 
mercado y de esta manera permite tomar las decisiones necesarias para mejorar 
los procesos y el desempeño en la elaboración de sus actividades. Los autores 
STEVEN WHEELER Y EVAN HIRSH  en su capítulo la ventaja del canal de los 
productos a las relaciones con los clientes, resalta los pensamientos del autor 
James Hebe, presidente y director ejecutivo de Freigthiner, ´´tenemos que formar 
sistemas y estructuras de respaldo, además productos, que determinen ventajas 
competitivas para nuestros concesionarios y les permitan competir con mas que 
solo producto y precio sobre una base transaccional. Para este autor el plan de  
distribución  inicia con el  análisis de las ventajas  y desventajas de los canales de 
distribución además el paso de operaciones centradas en el producto a una eficaz 
gestión de canales es sustancial12. 
 
Las ventajas del canal de distribución de grandes superficies son: una cartera fija 
de ingresos, además permite mantener grandes volúmenes de venta  con un 95% 
de participación en las ventas actuales respecto a charcutería. En Colombia, se 
encuentran en una etapa de introducción a las tiendas de  conveniencia y los 
hipermercados. El canal  de los especialistas y supermercados se encuentran en 
fase de crecimiento  lo que indica que el canal de distribución de grandes 
superficies  y mercado institucional  es una ventaja para Procesan S.A13. 
 
Colombia ha tenido tradicionalmente un comercio minorista altamente competitivo, 
resultado en  gran parte de la segmentación geográfica que se presenta en el 
interior del país. Mantiene sin  embargo la característica distintiva de que, aún 
cuando el avance de los supermercados e  hipermercados ha sido muy importante 
en los últimos años, el canal tradicional de distribución  (tiendas de barrio) captura 
todavía el 50% del mercado. Esta situación puede modificarse en el  futuro, en la 
medida en que se incremente la presencia de cadenas multinacionales en el país 
y vayan ganado cuota de mercado.14 El avance del canal moderno se logra por la 
reducción del canal tradicional, que cae del 33,3% al  30,6% en el mismo período, 
mientras las tiendas de consumo local pasan del 28% al 29%, las  droguerías del 6 
al 6,5%, las papelerías del 1,8% al 2,1%, y las ventas ambulantes se sostienen en  
un 1,4es decir, el espacio cedido por el canal tradicional es absorbido por el 
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moderno y las  tiendas de consumo local principalmente. Pese a ello, el peso del 
canal tradicional en este país es  todavía muy importante, superior al de la 
mayoría de países, no sólo países desarrollados, sino  también del resto de 
Latinoamérica. Examinados por canastas de bienes encontramos  que la 
participación de los supermercados es  superior a la del canal tradicional en 
alimentos (53,5% y 46,5% respectivamente), 
 
En Colombia, se encuentra en  una etapa de introducción a las tiendas de  
conveniencia y los hipermercados, en fases de crecimiento a los nuevos 
especialistas y los  supermercados, en la madurez a los centros comerciales y las 
tiendas de barrio y en  declive a las plazas de mercado y los mercados móviles.  
Los patrones de consumo en Colombia parecen llevar un retraso de más de 50 
años frente a los  registrados en países como Estados Unidos, y la estructura 
actual de la distribución de alimentos  y víveres en Colombia, de acuerdo con un 
estudio de la Federación Nacional de Comerciantes,  Fenalco, presenta muchas 
semejanzas con la observada en la España de comienzos de los setenta: 
 
En el área de los supermercados se observan: Estrategias de crecimiento de las 
grandes cadenas intentando copar localizaciones estratégicas  más privilegiadas 
con unos grandes costes de implantación.  Estrategias de empresarios minoristas 
que, de forma individual o asociándose, abren algún  supermercado (normalmente 
un máximo de dos), con una capacidad de competencia limitada al ámbito de 
barrio. Sin embargo, la reciente aparición de Hipermercados en Cadena como  
una asociación de pequeños comerciantes que se resisten a desaparecer plantea 
nuevas  perspectivas en este sentido.  
 
Gráfico 1 Cuota del mercado por canal de distribución en Colombia. 

 
 
Fuente: FENALCO. Un análisis comparativo de los ciclos de vida de los canales de distribución en Colombia. [En línea] 
Disponible en: 
http://www.fenalco.com.co/sites/default/files/blog/COMERCIO%20Y%20DISTRIBUCI%C3%93N%20en%20Colombia.pdf.  
[Revisado Enero 4 del 2012] 
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Los canales de distribución según los estratos  del mercado objetivo de Procesan 
S.A prefiere en un 35%  el estrato 4 realizar sus comprar en los supermercados,  
el estrato 5  en  un 31% y el estrato  6  en un 68%15. El lugar favorito para realizar 
las compras son los supermercados y tiendas especialistas para el mercado 
objetivo de Procesan S.A. Con esta investigación  primaria podemos concluir que 
los canales actuales  de la empresa Procesan S.A examinados por canastas de 
bienes se encuentra  que la participación de los supermercados es  superior a la 
del canal tradicional en alimentos 53,5% y 46,5% respectivamente lo que indica 
las ventaja de  comercializar  los productos por grandes superficies y además.  
 
Las desventajas del canal de grandes superficies según la empresa Procesan 
S.A16es el gran poder de negociación de los distribuidores frente a los fabricantes, 
que se refleja en  la evolución de las marcas propias. Además la negociación  de  
los espacios de venta de los  productos, en las condiciones de venta que imponen, 
invirtiendo la relación tradicional  de poder del fabricante sobre el distribuidor. A 
ello se une el proceso de concentración en el  sector distribuidor, que ha llevado a 
la modificación en las corrientes de información y al  nuevo rol del distribuidor 
como emisor de información. Respecto al mercado la mayor capacidad  inversora 
de las empresas minoristas y su mayor volumen de negocio les ha permitido 
adoptar  tecnologías para producir por sí mismas información de mayor calidad y 
todos los costos que el  proveedor asume por  impulso, transporte y además se 
presentan  problemas de comunicación dentro de las tiendas con  el proceso de 
devoluciones.  
 
El  mercado institucional  actualmente en Procesan S.A en las ventas tiene una 
participación  del 3% en las ventas de charcutería, debido a que las estrategias del 
área comercial han estado enfocadas en el mercado de grandes superficies17.  
Para evaluar los canales de distribución actuales se realizó una observación en el 
tamaño de mercado, cobertura y rentabilidad, de cada canal de distribución. Los 
resultados se registraron en un formato con un peso de 0% a un 100% y una 

calificación de 0 a 5, 
siendo 5 la mayor 

calificación. 
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Cuadro 1 Evaluación de los Canales de distribución actual de Procesan S.A 
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Fuente: DÍAZ, Yuly Andrea. Tutoría trabajo de grado. En; Proyecto VII semestre. (7: 10 Mayo, 2012: Bucaramanga, 
Santander). Evaluación de los canales de distribución. Gerencia comercial. Procesadora de Carnes de Santander, 2012. 1p 
 

 

1.1 TAMAÑO DEL MERCADO 
 
El  tamaño del mercado  de  Carrefour,  equivale a 70 almacenes  en 28 ciudades 
en Colombia18 respecto al tamaño del mercado del Grupo Éxito a nivel nacional  
son 264 almacenes en 55 ciudades en Colombia. El peso respecto al tamaño del 
mercado fue en un 40%, debido  a la relevancia en el tamaño del mercado del 
canal de distribución, la calificación  para  Carrefour fue de 3 debido a que el 
número de almacenes es el menor comparado con Grupo Éxito y  puntos del 
mercado institucional. Para el grupo Éxito a calificación fue de 5 por tener el mayor 
número de  tiendas (260)  y para el mercado institucional fue de 4. 

1.2 COBERTURA 
 
Respecto a la  evaluación de cobertura el peso  fue  de un 20%, no  tan relevante 
como las demás variable a evaluar,  ya que para la empresa  los factores como  
rentabilidad y el tamaño del mercado son  más relevantes a la hora de evaluar el 
canal de distribución19. Para los almacenes Carrefour la cobertura en ventas en la 
línea de charcutería es de un 100% por eso se le dio una calificación de 5, 
mientras para los almacenes del grupo éxito la cobertura es del 34%20, 
actualmente Procesan  S.A venden en 88 tiendas y en 13 ciudades de las 265 
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VALORACIÓN 
CARREFOUR GRUPO ÉXITO INSTITUCIONALES 

PESO VAL POD VAL POD VAL POD 

FACTORES 

TAMAÑO DEL 
MERCADO 40% 3 1,2 5 2 4 1,6 

COBERTURA 
NÚMERICA 20% 5 1 4 0,8 2 0,4 

RENTABILIDAD 40% 3 1,2 4 1,6 5 2 

TOTAL VALORACIÓN 3,4 4,4 4 

http://www.carrefour.com.co/institucional/seccion/carrefour-en-colombia


 

tiendas en 55 ciudades, su calificación fue de 4. Respecto al mercado institucional 
existe una cobertura del  11% su calificación fue de 2. La empresa  vende 
actualmente a 14 puntos institucionales. 

RENTABILIDAD 
 
El peso en la valoración en  rentabilidad por canal de distribución fue de un 40% 
debido a los objetivos de la organización en buscar rentabilidad en la producción y 
comercialización  de sus productos. El canal de distribución con mayor rentabilidad 
es el mercado institucional  por eso se le dio una calificación de 5. Respecto a los 
almacenes Carrefour la calificación fue de 4 debido al margen  de un  15% de 
intermediación  que deben darle a la compañía a Carrefour, mientras para el grupo 
éxito el  margen  de intermediación es de un 9.8%. 
 
Las conclusiones según la  evaluación de los canales de distribución actual   son 
que el canal de distribución al cual  debe dirigir las estrategias de comercialización  
son hacia el Grupo Éxito, ya que el peso de las  variables para la empresa son 
relevantes, como rentabilidad y tamaño del mercado, obteniendo  gran 
participación en la evaluación  y  en estos almacenes se da a conocer la marca 
propia de la empresa PROCESAN S.A que es Lecker,  sin dejar a un lado los 
almacenes Carrefour por su alto volumen de compra que es una fuente de 
ingresos para la compañía y el mercado institucional es más rentable.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  



 

2. DISEÑO DEL PLAN DE DISTRIBUCCIÓN DE LA LÍNEA DE 
CHARCUTERÍA 

 
Los autores STEVEN WHEELER Y EVAN HIRSH  en su  capítulo 2  la gestión de 
canales marco para una revolución, comienza por identificar a los clientes finales y 
reunir información sobre la relación actual y posible con ellos. El objetivo es 
entregarle al cliente final el paquete producto- servicio acertado al precio correcto. 
Procesan  S.A debe  idear canales que se ocupen del valor tangible. No se trata 
de actitudes ni de cambios superficiales. Se trata del cliente en primer lugar y del 
canal en segundo lugar. Se trata del valor reconocido por lo clientes, no de cuanto 
se genera y se transfiera al canal. El valor mejorado para el cliente proviene de los 
costos bajos o mejor servicio. Este último asume muchas formas, todas ellas 
sustanciales y medible.  Para que las transferencias se dirijan al cliente, se 
diseñan  los  procesos del plan de distribución.  En general, la información mejor, 
de más fácil acceso y más barata produce clientes finales y protagonistas de canal 
más conocedores y exigentes. El flujo de información del cliente al fabricante  y en 
dirección contraria resulta esencial para el proceso de gestión de canales. La 
información  fluye esencialmente en dos sentidos.21 
 
La identificación de distribución interna en  la línea de  charcutería de Procesan 
S.A  actual, se realizó a través de observaciones sobre   cada una de las 
funciones  de cada departamento que  se involucran en el proceso desde la toma 
de pedido del cliente hasta la llegada del producto en muelles de la empresa y la 
relación que tiene con otros departamentos. Las áreas involucradas fueron el área 
comercial, producción y   logística de despacho, El diseño actual de la empresa es 
el siguiente: 
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2.1 PROCESO ACTUAL DE DISTRIBUCIÓN INTERNA DE LA LÍNEA DE 
CHARCUTERÍA  DE PROCESAN S.A 
 
 
Figura  1 Proceso de distribución interna de la línea de Charcutería 

 

 
 
Fuente: DIAZ ROJAS, Yuly Andrea. Evaluación canales de distribución: Investigación de mercados. En: 
Proyecto  de mercadeo para Procesan S.A. (4: 15 diciembre  Santander, Bucaramanga). Cobertura en las 
grandes superficies. Bucaramanga. Procesadora de Carnes de Santander.  2011. p 36. 

 
 



 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

Fuente: DIAZ ROJAS, Yuly Andrea. Evaluación canales de distribución: Investigación de mercados. En: 
Proyecto  de mercadeo para Procesan S.A. (4: 15 diciembre  Santander, Bucaramanga). Cobertura en las 
grandes superficies. Bucaramanga. Procesadora de Carnes de Santander.  2011. p 36 

 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
Fuente: DIAZ ROJAS, Yuly Andrea. Evaluación canales de distribución: Investigación de mercados. En: 
Proyecto  de mercadeo para Procesan S.A. (4: 15 diciembre  Santander, Bucaramanga). Cobertura en las 
grandes superficies. Bucaramanga. Procesadora de Carnes de Santander.  2011. p 36 

 
El proceso de comercialización  inicia con la negociación  de grandes superficies, 
después  el cliente hace la  solicitud en el sistema Cen Biz.  El personal auxiliar del 
departamento comercial, revisa  el sistema para observar si hay pedidos, cuando 
no hay pedidos, se comunica con el director de zona para hacer el respectivo 
procedimiento con la tienda para la generación del pedido. Se revisa la orden de 
compra, se escribe la plataforma, se  revisan  las fechas de  cuando reciben las 
tiendas el producto, y estipula la fecha de despacho de la orden de compra. 
Después de revisar el sistema si  hay pedidos, se imprime la orden de compra, si 



 

es almacenes del Grupo éxito y es  Cedi se debe hacer un cuadro en Excel.22 
 
Tabla 1 Formato CEDI  para grupo Éxito 

 

Fuente: DIAZ ROJAS, Yuly Andrea. Evaluación canales de distribución: Investigación de mercados. En: 
Proyecto  de mercadeo para Procesan S.A. (4: 15 diciembre  Santander, Bucaramanga). Cobertura en las 
grandes superficies. Bucaramanga. Procesadora de Carnes de Santander.  2011. p 36 

 
Y  si es una orden del  Grupo  Éxito y no es un CEDI  o de almacenes Carrefour se 
imprime y se registra inmediatamente  en la planilla de control de pedidos para 
enviar órdenes de compra de forma física a producción.  
 

2.3 TIEMPO DEL PROCESO DE COMERCIALIZACIÓN 
 
En la semana el promedio de pedidos son 12 órdenes de compras  diarias  de las 
grandes superficies. El tiempo  necesario para  pasar una orden  del  sistema a  
hoja de papel física con el protocolo de:  revisar,  cuadrar nombres,  resaltar 
colores,  poner fechas  y   estipular degustación   para la entrega de la orden de 
compra al área de producción,  es en promedio   10 minutos por orden de 12 
productos. El tiempo en promedio  diario es de  10 minutos * 12  órdenes de 
pedido =  120 minutos diarios. 
120 minutos * 6 días  en la semana son  720 minutos  (12 horas) 
 
Para los días martes  que es el día asignado para  hacer pedidos por el Grupo 
Éxito, en promedio se realizan 5 CEDI de diferentes tiendas en promedio de  9  
productos por tienda.  El  tiempo requerido son 35 minutos. Al finalizar la semana 
se llevan registros de ventas, que son digitados según las órdenes de compra 
archivadas en el departamento de facturación. Horas en promedio  para realizar el 
registro de ventas es de 5 horas. 
  
Tiempo total necesario: Promedio de 18 horas semanales.  
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Cuadro 2 Toma de tiempos en  los pedidos del  
Grupo Éxito 

GRUPO ÉXITO 

Fecha 

# Orden 

de 

productos 

Tiempo 

30/11/2011 12 04:28 Min 

30/11/2011 9 06:04 Min  

30/11/2011 10 03:09 Min 

01/12/2011 5 05:07 Min 

02/12/2011 11 04:02 Min 

05/12/2011 9 06:55 Min 

06/12/2011 13 06:00 Min 

 

9.5 

Ordenes 05:07 Min 
 
 
 

Fuente: DIAZ ROJAS, Yuly Andrea. Evaluación canales de distribución: Investigación de mercados. En: 
Proyecto  de mercadeo para Procesan S.A. (4: 15 diciembre  Santander, Bucaramanga). Cobertura en las 
grandes superficies. Bucaramanga. Procesadora de Carnes de Santander.  2011. p 36 
 
 

Actualmente el proceso  semanal  gasta 12 horas  en el área  comercial y  no se 
puede realizar estadísticas inmediatas  porque la información se encuentra física, 
ni se puede tomar medidas en el área comercial para el servicio al cliente, porque 
el mismo dio de despachos, no  llega la información al cliente. 
 
La propuesta del  nuevo diseño de distribución interna se enfocó en hacer  el 
proceso   más productivo en tiempos usando tecnologías, dirigiendo todas las 
transferencias hacia el cliente.  Al hacer más eficiente el recurso del  tiempo 
usando tecnologías, ese tiempo se   utilizó para asignar funciones  con un nuevo 
proceso que preste el servicio al cliente,  donde el cliente sea el inicio y final del 
proceso de distribución. Para la propuesta se  plasmó  el diseño actual que se 
lleva en Procesan S.A  agregando la sistematización de la información  y las 
funciones hacia el cliente. 
 
 
 
 
 
 

ALMACENES CARREFOUR 

Fecha 
# Orden de 

productos 
Tiempo 

30/11/2011 8 05:06 Min 

30/11/2011 5 04:04 Min 

30/11/2011 6 04:20 Min 

01/12/2011 5 03:07 Min 

02/12/2011 4 04:33 Min 

05/12/2011 6 06:55 Min 

06/12/2011 10 07:00 Min  

 

6,29 5 Min  

Cuadro3 Toma de tiempos en los pedidos de 
Almacenes Carrefour 

 



 

2.4 PROPUESTA DEL PROCESO INTERNO DE DISTRIBUCIÓN DE LA LÍNEA 
DE CHARCUTERÍA DE PROCESAN S.A 
 
 
El proceso de comercialización  propuesto  inicia con la negociación  de grandes 
superficies, después  el cliente hace la  solicitud en el sistema Cen Biz. El analista 

de  información comercial  de  Procesan S.A revisa  el sistema para observar si 
hay pedidos, cuando no hay pedidos, se comunica con el director de zona de 
Procesan S.A para hacer el respectivo procedimiento con la tienda para la 
generación del pedido. La información de cuánto a la negociación y promedio por 
tienda de los pedidos que deben hacer  cada tienda la debe obtener la auxiliar 
comercial de Procesan S.A para entregar un informe de lo pedido por semana 
respecto a lo esperado en ventas. 
 
Después el auxiliar comercial,  revisa la orden de compra desde el sistema. Se 
sugiere   bajar la orden del sistema y digitarla  en un archivo Excel Con la 
siguiente información, fecha de despacho, número de la orden de compra, nombre 
del punto de venta, plataforma, descripción del producto, cantidad pedida, 
cantidad despachada y  degustación solicitada. 
 
 
Tabla 2 Propuesta del formato para digitar la información de los pedidos para la línea de Charcutería 
de Procesan S.A 

 
 
Fuente: DIAZ ROJAS, Yuly Andrea. Evaluación canales de distribución: Investigación de mercados. En: 
Proyecto  de mercadeo para Procesan S.A. (4: 15 diciembre  Santander, Bucaramanga). Cobertura en las 
grandes superficies. Bucaramanga. Procesadora de Carnes de Santander.  2011. p 36 
  
Estas celdas serán protegidas  para evitar cambios de la información cuando el 
archivo esté  en uso por otros departamentos.  La información es enviada  a 
producción, organizada por plataformas en cada hoja. Con las sugerencias del 
nuevo proceso interno de distribución,  se ahorra la impresión de hojas, se espera 
reducir los tiempos en un 50%, pasar de 18 horas  semanales  a 9 horas 
semanales en el área comercial desde la toma de pedido, entrega al área 
producción, registro de ventas  y  además se genera   una  comunicación rápida y 
eficaz con de  la cantidad pedida para los departamentos que están interesados 
en  conocer la información  además el departamento de producción tan pronto 
llegue el correo.   
 



 

Figura 1  Proceso de distribución interna  desde la solicitud del cliente  a logística de alistamiento 

 
 

Fuente: DIAZ ROJAS, Yuly Andrea. Evaluación canales de distribución: Investigación de mercados. En: Proyecto  de mercadeo para Procesan 
S.A. (4: 15 diciembre  Santander, Bucaramanga). Cobertura en las grandes superficies. Bucaramanga. Procesadora de Carnes de Santander.  
2011. p 36 
 



 

2.4.2 PROCESO DE DISTRIBUCIÓN INTERNA DESDE LOGÍSTICA DE ALISTAMIENTO HASTA  SERVICIO AL 
CLIENTE 
 
 

 

Fuente: DIAZ ROJAS, Yuly Andrea. Evaluación canales de distribución: Investigación de mercados. En: Proyecto  de mercadeo para Procesan 
S.A. (4: 15 diciembre  Santander, Bucaramanga). Cobertura en las grandes superficies. Bucaramanga. Procesadora de Carnes de Santander.  
2011. p 36 
  
 



 

 
 

El departamento de producción  verifica  inventarios y comunica inmediatamente si 
no hay el producto pedido. Deben enviar un   correo a el jefe de producción y   a 
gerencia  comercial encargada del cumplimento al cliente para   tomar las medidas 
correctivas  que presten un buen servicio al cliente. El proceso actualmente en 
logística de alistamiento se hace con una revisión de la orden de compra, si el 
producto se encuentra en inventarios se hace alistamiento, loteado y el etiquetado 
del producto, después se hace una revisión de calidad y si  la revisión es aprobada 
se empaca en cajas el producto a despachar y se almacena, la sugerencia es que 
en logística de alistamiento tan pronto se empaque en las cajas se envié el archivo 
recibido por producción , con las cantidades a despachar a todas las personas 
interesadas con la información entre ellos facturación, comercial, y producción, 
que se puede observar  el mapa de procesos. 

Las conclusiones después del  mejoramiento en  el proceso de comunicación, son 
una comunicación más eficiente y rápida, de 1 semana para conocer la cantidad 
despachada  se espera en el mismo día de la toma del pedido, conocer la cantidad 
que podrán despachar, para hacer las estadísticas solo es tomar la información ya 
digitada en Excel.  Este diseño  evita  errores en un 80%,  disminuye tiempo en el 
proceso en un 50%  y  soportado  con estrategias en el área comercial  se espera 
mejorar el servicio al cliente  en un 98%. 
 
 
 
 
 
 
 
  



 

3. PLANTEAMIENTO DE ESTRATEGIAS  DE COMERCIALIZACIÓN 
 
Desde los autores Wheeler, Steven  y Hirsh, evan en el  libro si el producto no es 
el rey,  entonces  ¿Quién?,  en su capítulo estudiar los resultados y adaptar el 
canal,  los fabricantes  prestan cada vez más atención al valor agregado más allá 
de las puertas de la fábrica. Además de la diferenciación entre productos se debe 
realizar diferenciación entre servicios. Todo plan de distribución debe   estar 
guiado por objetivos, con planes de acción y estrategias23. Las estrategias de este 
proyecto se enfocaron en los objetivos de la compañía a largo plazo y los objetivos 
por área que se necesita para  dirigirse hacia el servicio al cliente, además en los 
resultados obtenidos en la evaluación de los canales de distribución.  
 
Los planes de acción se enfocaron  según los objetivos del área comercial de la 
empresa. El   objetivo anual es lograr  el cumplimiento de los presupuestos en un 
100% de la línea de charcutería y mejorar el  servicio al cliente un 100% a través 
de estrategias. Las estrategias propuestas son genéricas de mercadeo por  
Michael Porter, y según las estrategias  se   establecieron    tareas,  responsables 
y  recursos con un tiempo estimado,  e indicadores de control. 
 
Cada plan de acción, se realizo con la guía para elaborar un plan de acción por el 
autor Mario Becerra, en esta guía se   presentan las tareas con responsables   que 
fueron asignados según la necesidad de la tarea. Para los  recursos se  tuvo en 
cuenta las personas, objetos y/o cosas necesarias para el cumplimiento de la 
tarea. Respecto a la   temporalidad se asignaron  tiempos según la duración que 
cada estrategia y un cronograma según la temporalidad asignada  y el  
presupuesto se realizó con  cotizaciones  realizadas para  cada actividad.24 
 
Los indicadores de  gestión logística  se establecieron según la actividad 
programada,  guiados por el autor Luis Aníbal Mora25 
 
 
 
  

                                                   
23

WHEELER, Steven. Y HIRSH, Evan.  Si el producto no es el rey,  entonces  ¿quién ,  En  : Los canales de 
distribución.  Como las compañías líderes crean nuevas estrategias para servir a los clientes. 2 ed. Bogotá. 
D.C.: Norma,  2005. 214 p. ISBN 958-04-5752-2 
24

BECERRA, Mario. Guía para elaborar plan de acción. [En línea] S.L.  Colombia, Bogotá. [Consultado el  15 
de diciembre  del 2012]. Disponible 
enhttp://xa.yimg.com/kq/groups/27688100/1286049142/name/Gua+para+Elaborar+Plan+de+Accin+CI+2009.p
df 
25

MORA, Luis Aníbal. Indicadores de gestión logísticos. [En línea] Colombia, Bogotá.  High Logistics. SF.  

[Revisado 15 de marzo del 2011]. Disponible en: http://www.webpicking.com/hojas/indicadores.htm 

 

http://xa.yimg.com/kq/groups/27688100/1286049142/name/Gua+para+Elaborar+Plan+de+Accin+CI+2009.pdf
http://xa.yimg.com/kq/groups/27688100/1286049142/name/Gua+para+Elaborar+Plan+de+Accin+CI+2009.pdf
http://www.webpicking.com/hojas/indicadores.htm


 

 
 

JERARQUIZACIÓN DE OBJETIVOS 
 
 
 
 
 
 

OBJETIVOS DEL ÁREA COMERCIAL DE  PROCESAN S.A A LARGO 
PLAZO 

 
Ofrecer  productos   inocuos con calidad  logrando un posicionamiento 

representativo en el año 2015 
 

OBJETIVO ANUAL 
Lograr  el cumplimiento de los presupuestos en un 100% de la línea de 

charcutería 
 

OBJETIVO MERCADEO 
Mejorar el  servicio al cliente al 100% a través de estrategias  

para  lograr un aumento en las ventas 
 

 
OBJETIVO  LOGÍSTICA 

Optimizar  los procesos logísticos con la obtención de 
inventarios reales 

OBJETIVO  FACTURACIÓN 
Lograr  que  el proceso de facturación  este en el tiempo 

requerido 
 

OBJETIVO   TALENTO HUMADO 
Capacitar al personal para    dar a conocer  el nuevo proceso de  
distribución interno, las ventajas  de ofrecer un buen servicio al 

cliente y la importancia  de su implementación. 
 



 

3.1 PLANES DE ACCIÓN 

 

Fuente: DÍAZ, Yuly Andrea. Planes de acción  para la línea de charcutería. En; Proyecto VII semestre. (6: 1  Mayo, 2012: Bucaramanga, Santander). Plan  
de distribución para la línea de charcutería. Oficina  Comercial. Procesadora de Carnes de Santander, 2012. 1p 

 

Cuadro 2 Plan de acción de la estrategia canal de distribución 



 

Cuadro 3 Plan de acción  de la estrategia penetración de mercados 

 
 
Fuente: DÍAZ, Yuly Andrea. Planes de acción  para la línea de charcutería. En; Proyecto VII semestre. (6: 1  Mayo, 2012: Bucaramanga, Santander). Plan  
de distribución para la línea de charcutería. Oficina  Comercial. Procesadora de Carnes de Santander, 2012. 1p 



 

Fuente: DÍAZ, Yuly Andrea. Planes de acción  para la línea de charcutería. En; Proyecto VII semestre. (6: 1  Mayo, 2012: Bucaramanga, Santander). Plan  
de distribución para la línea de charcutería. Oficina  Comercial. Procesadora de Carnes de Santander, 2012. 1p 

Cuadro 4 Plan de acción de la estrategia canal de posicionamiento. 



 

3.2 DESCRIPCIÓN DE LAS ESTRATEGIAS 
 

Para el cumplimiento de la propuesta del diseño interno de distribución se  
establecieron estrategias enfocadas al cumplimiento de la propuesta  y al canal de 
distribución del Grupo Éxito  y mercado institucional tomando en cuenta  la 
evaluación  de los canales que dio como resultado que son los  canales de 
distribución más atractivo para la empresa Procesan S.A   por su rentabilidad y 
tamaño del mercado.  
 

3.2.1 ESTRATEGIA  CANAL DE DISTRIBUCIÓN. 
 
El  plan de acción en el área comercial, para  la estrategia canal de distribución, 
está  enfocada en el proceso interno de Procesan S.A  desde la llegada del pedido  
realizada por el cliente hasta  la llegada   del producto final   en muelles de la 
empresa, para ser entregado en el  punto de venta.  El  objetivo   es diseñar  un 
proceso interno que optimice la distribución  en los canales actuales de Procesan 
S.A a partir del primer semestre del 2012. 
 
 
La primera táctica  es el diseño de formatos para sistematizar el proceso,    que 
contiene información necesaria  para las  áreas involucradas en el proceso  de 
distribución interna como la fecha de despacho del producto, el número de la 
orden, el nombre del punto de venta, la plataforma de llegada del producto, la 
descripción del  producto, el EAN del producto, también la cantidad solicitada, 
degustación ,  la cantidad real despachada de la degustación solicitada , el 
número de cajas  y el precio neto del producto despachado. Para el diseño del 
formato   servicio postventa,  la  información necesaria es   el nombre de la tienda 
a la que se  llama, la fecha que se contacto con el cliente, la fecha que debería 
llegar el producto, la fecha real de llegada,  la información del pedido completo, si 
llegó  o no llegó, el  % de cumplimiento real de lo pedido con lo despachado y si 
hay reclamos o no, además  el espacio para las observaciones del cliente. El 
tiempo asignado para  la actividad  del  diseño de los formatos es antes del 4 de 
mayo del 2012,  y el presupuesto asignado   es de   $5. 718,8,  que    es el valor 
de una hora de sueldo de la auxiliar  comercial, que en la empresa tiene sueldo de 
$ 700.000  con prestaciones de 1.51más   $ 1.000  que es el promedio del valor   
por el uso de una hora del computador. 
 
= (($750.000*1,51)/30días)/8 horas+$1.000=   $  5.718,8 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
Tabla 3 Prestaciones sociales del año 2012 

CONCEPTO PORCENTAJE 

CESANTÍA 8,33% 

INTERESES SOBRE CESANTÍA 1,00% 

PRIMA SEMESTRAL 8,33% 

VACACIONES 4,16% 

CAJA DE COMPEN/FLIAR 4,00% 

I.C.B.F. 3% 

SENA 2,00% 

SALUD   

PENSIONES 12,00% 

MEDICINA 8,50% 

RIESGO PROFESIONAL 0,52% 

TOTAL 0,5184 

SALARIO  $ 566.700  

 
Fuente: SARMIENTO, Carlos. Prestaciones sociales [En línea] Gerencie. Disponible en: 
http://www.gerencie.com/prestaciones-sociales.html. [Revisado el 23 de febrero del 2012]  

 
La segunda actividad  de la estrategia  canal de distribución,  es la socialización y 
capacitación del diseño de formatos para sistematizar el proceso de distribución 
interna,  la socialización se realizó   18 de mayo del 2012 al personal involucrado 
del área comercial,  producción,  logística y facturación, donde se  dará a conocer  
el diagnóstico  del proceso interno actual, la propuesta del nuevo diseño y los 
resultados esperados, para concientizar la importancia de su implementación.  
Los recursos necesarios   para esta actividad son   el capacitador que en promedio 
cuesta   $40.000 diarios,   material de capacitación que tiene  el costo incluido en 
el pago del capacitador,  el uso de un computador $2000 y un lapicero que cuesta 
$1,000.El presupuesto asignado es de $83. 000 para esta actividad y el indicador  
es el 100% de los empleados que intervienen en el proceso capacitados.  
 
La tercera actividad es la sistematización de los procesos de digitación, de las 
órdenes de compra.  Responsables de esta sistematización son el auxiliar del área 
comercial, auxiliar del área de producción auxiliar del área logística y facturación.  
Inicia el 9 de Junio del 2012, con temporalidad indefinida. El presupuesto de es $ 
1.245.000 por compra de un  computador. El indicador es el 100% de la 
sistematización  del proceso interno de distribución. 
La cuarta  actividad es el seguimiento paralelo a la sistematización, el responsable 
es el auxiliar del área comercial, que necesita el uso del  computador y formatos 
en Excel para observar que la información esté  digitada por el departamento que 
debe completar los informes. Inicia el 21 de mayo hasta el 15 de junio del 2012. El 
presupuesto necesario es de $1,132.500, que es el sueldo  de una  auxiliar por un 
mes más prestaciones sociales. 

http://www.gerencie.com/prestaciones-sociales.html


 

 

3.2.2 ESTRATEGIA DE PENETRACIÓN 
 
El objetivo de esta estrategia es  aumentar las ventas  de charcutería en un 10%  
en  el mercado institucional  a través de desarrollo de las tácticas de marketing 
para   lograr  mayor rentabilidad en el   segundo semestre del 2012. 
 
La primera actividad  es visitar los  128 clientes potenciales del mercado  
institucional regional,  hospitales, colegios,  restaurantes,   hoteles e  institutos  del 
gobierno (alcaldías, cárceles, gobernación, bienestar familiar).   Los  responsables 
de   la actividad será la gerente comercial de Procesan S.A que debe realizar el 
indicador de número de visitas ejecutadas / número de visita planeadas, entre el 
primero de agosto y 31 de octubre del 2012  el director comercial  de Procesan 
S.A debe  hacer las estadísticas de las ventas y el vendedor hacer las visitar a los 
clientes, durante  3 meses. Los recursos necesarios serán  el vendedor y la base 
de datos de nuevos clientes para realizar las visitas. El presupuesto asignado para 
esta actividad será el sueldo del vendedor$2.000.000 mensual incluido transporte. 
Para esta actividad el tiempo asignado será medió  tiempo de los 3 meses = 
(($2.000.000*3meses)/2) =  $3.000.000 
 
La segunda actividad es  realizar 6 convenios con empresas de turismo y clubes a 
nivel local  supervisada por  la gerente comercial   con participación de un 
vendedor   en los eventos   planeados por  los clubes de Bucaramanga  en el 
periodo   1 de Agosto  hasta finales 31 de octubre del 2012, el sueldo  mensual 
para el vendedor es de $2.000.000 por los 3 meses de trabajo.  El tiempo 
asignado para esta actividad es de medio tiempo. El recurso necesario para esta 
actividad, es el vendedor, portafolio de productos y  degustaciones, en promedio 
se espera realizar 1 actividad por fin de semana. En 3 meses se realizaría  12 
actividades con 2  kilos de degustación  de jamones en promedio con un costo de  
$25.300  = ($2000.000*3 meses)/2+ (12 eventos * $25.300 valor de la 
degustación) = Esta actividad cuesta $3.303.600. 
 
La tercera actividad es hacer publicidad con mensajes de optimismo y reuniones 
familiares por medio de la página web de Procesan S.A  uso de las redes sociales  
la página tendrá información de los productos. Los responsables de estados 
actividades son el gerente comercial e ingeniero de sistema que será contratado 
por prestación de servicios para realizar la página web, según las necesidades de 
la empresa. El indicador  de la actividad será las personas contactadas por la 
página web / número de visitas de la web. El presupuesto   es de $ 1.200.000  
cotizaciones en promedio de lo que  un ingeniero cobra por realizar la página web. 
El costo total de  la estrategia de penetración  es de  $7.503.600 
 
 
 



 

Información de la página web: de la empresa, historia, misión, visión, en otra 
sección políticas de calidad,  portafolio de productos  con  sus características, en 
otra sección, donde encontrarnos y recetas   con carnes frías, en otra sección 
novedades sobre próximos eventos, descuesto  y productos nuevos y la última 
para el regístrate y  poder armar la base de datos.    
 
Diseño para recolectar datos en la página web  
 

Nombre  

 Apellidos  

 Tipo de identificación       
NIT

 

 Número de identificación  

Fecha de nacimiento 

                                                                                                                   

                               

Sexo 

 Masculino  Femenino 

 Correo electrónico  

Teléfono Celular  

Dirección  

 Departamento                                  

 

 Municipio  

Comunidad 

Quiero recibir información, promociones y eventos en  mi e-mail 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

3.2.3 ESTRATEGIA POSICIONAMIENTO 
 
El  plan de acción para la estrategia de posicionamiento tiene como objetivo 
posicionar la marca  LECKER  en el mercado  a través de campañas  y formación 
de empleados en servicio al cliente antes de Diciembre del  año 2013. Inicia con la 
actividad de  capacitación a los empleados  de todas las áreas administrativas y 
jefe  de producción, el tema es el servicio al cliente. El responsable de esta 
actividad es el departamento de talento humano, durante el 13 de agosto hasta 17 
de agosto del 2012, Una semana para realizar la capacitación en el horario de 
4pm a 5pm. Se asignará  cada día para los diferentes departamentos. Lunes será 
para el departamento comercial, martes para el departamento   de contabilidad, 
miércoles departamento de producción, jueves departamento de talento humano, 
mantenimiento y servicios generales, y el día viernes  17 de  agosto de 2012, se 
realizarán evaluaciones con  gerencia general y todos los departamentos 
administrativos.  El costo de las capacitaciones serán de  $ 500.000 + 25.000 
refrigerios  y el costo del uso de computador por las horas se presupuesto en 
$4.000. Para un costo de $545.000. 
 
La segunda  táctica enfoca en el servicio al cliente, será evaluar el trabajo de las 
impulsadoras. La auxiliar del departamento de mercado es la encargada de hacer 
las evaluaciones, que se medirán mensualmente  de las ventas de cada impulsora 
/ presupuestos  de ventas asignados. Esta actividad inicia  el 1 de Agosto del 2013  
hasta  el 31 de Diciembre del 2013. El  costo de las llamadas es de $28.000argo 
fijo mensual y 134.000 mensualidades l celular, el costo del salario es de  
$700.000 mensual por  prestaciones sociales de 1,51  por los 5 meses   = 
(($700.000*1,51)*2,5)+ (($28.800+$134.000)*2,5+ $1.200.000)  para un total de  $ 
4.249.500.  VER ANEXO A 
 
La tercera actividad es responder  a quejas y reclamos  en el transcurso de un día 
de los clientes y dar soluciones efectivas. Esta actividad debe ser coordinada por 
la directora comercial, quien hará uso del teléfono y base de datos, a partir de 
enero del 2012 hasta diciembre del 2013, que asignó  una hora en la solución de 
reclamos de los clientes,   por los 12 meses.= ((1500000*1,51)/30/8*12)+ 
((134.000/2)*12) El  presupuesto total de esta actividad es de $917.250. 
 
La estrategia de posicionamiento enfocada en  el posicionamiento de la marca  
LECKER, se realizará  del 2 de marzo hasta el 4 de marzo la entrega de  volantes, 
sobre  los beneficios de   los productos LECKER. Las  entregas se realizarán en 
las tiendas del Grupo Éxito donde se encuentra impulso. 



 

Tabla 4 Tiendas con impulso de Procesan S.A 

 
 
Fuente:   DIAZ ROJAS, Yuly Andrea. Evaluación canales de distribución: Investigación de mercados. En: 
Proyecto  de mercadeo para Procesan S.A. (4: 15 diciembre  Santander, Bucaramanga). Cobertura en las 
grandes superficies. Bucaramanga. Procesadora de Carnes de Santander.  2011. p 36 
 
En los 3 días asignados, se entregarán 5.000 volantes cada uno con un  valor de  
$ 60 pesos en las 46 tiendas donde se vende  el producto LECKER, se dividirán 
en los 3 días, de a 36 volantes por día en cada una de las tiendas 
=5.000*60+((577000*1,51)/30)*3  = El costo total de esta actividad es de $387.127 
Tabla 5 Prepuesto total 

ESTRATEGIAS 

Canal de distribución $  2.466.219  

Penetración de mercado $ 7.503.600                                         

Posicionamiento $ 6.098.877  

Total presupuesto  $16.068.696  

 
VER ANEXO B  



 

3.3 CRONOGRAMA DEL PLAN DE ACCIÓN 
 



 

 

3.4 IMPLEMENTACIÓN ESTRATEGIA CANAL DE DISTRIBUCIÓN 
 
La propuesta plan de distribución para la  línea de charcutería de  Procesan S.A, 
fue aprobada  por Gerencia General, para   la implementación de la  estrategia 
canal de distribución. Las estrategias de posicionamiento y penetración quedaron 
como propuestas.  

3.5   DISEÑO FORMATO PARA SISTEMATIZAR EL PROCESO  DE 
DISTRIBUCIÓN INTERNA. 
 
Responsable  en el plan de acción estaba  el auxiliar del área comercial. Se diseñó   
el formato  para sistematizar el proceso de distribución interna por Yuly Andrea 
Díaz practicante de la UNAB, con el uso de su computador en un archivo Excel.   
De lo presupuestado el costo paso de ser $5.718 a  $1.750, una hora de trabajo 
en la realización de los formatos. Se cumplió el 100% del diseño de los dos 
formatos planeados  en la temporalidad establecida. 
 
Formato control de órdenes de compra Procesan S.A 
 

Figura 2 Formato control órdenes de compra 

 
 
Fuente:   DIAZ ROJAS, Yuly Andrea. Evaluación canales de distribución: Investigación de mercados. En: 
Proyecto  de mercadeo para Procesan S.A. (4: 15 diciembre  Santander, Bucaramanga). Control ordenes de 
compra. Bucaramanga. Procesadora de Carnes de Santander.  2011. p 36 
  

 
  



 

 

3.6   SOCIALIZACIÓN Y CAPACITACIÓN DEL DISEÑO DE FORMATOS PARA 
SISTEMATIZAR EL  PROCESO DE DISTRIBUCIÓN INTERNA 
 
El 17 de  mayo  del 2012 se realizó  socialización  del diseño de formatos para 
sistematizar el proceso de distribución interna desde la toma del pedido hasta  el 
despacho de productos de la línea de charcutería,  en la oficina de Gerencia 
General de Procesan S.A, a la gerente general, dueños de la compañía  y  
directora comercial. Los comentarios respecto al diseño fueron positivos y  
decidieron eliminar la variable precio en el formato ya que esa información solo era 
relevante para facturación.  
 
Se realizó capacitación del diseño de formatos  y  la importancia de su 
implementación, al jefe  de producción Diego Aldana,  auxiliar del área comercial 
Lorena Marín,   auxiliar área de producción Dory  Gómez, auxiliares área logística   
Ciro Ángel Estupiñan, Dora Díaz, y Jaime Melón, y  auxiliar de facturación Angie 
Marcela Martínez. En cada una de las área en los días  24 y 25 de mayo debido a 
la disponibilidad de los tiempos de los trabajadores. El indicador de control fue el 
100% de los empleados  involucrados en el uso de formato del  proceso interno de 
distribución  que fueron capacitados y firmaron asistencia. El presupuesto era de 
$80.000 por pago de la capacitación  y  el real fue de $42.000  pago del salario de 
la practicante Yuly Andrea Díaz Rojas. 
 
3.7 SISTEMATIZACIÓN DE LOS PROCESOS  DE DIGITACIÓN DE LAS 
ÓRDENES DE COMPRA 
 
El presupuesto   era de  $ 1.245.000  para la compra  de  un computador 
necesario en el área de  despacho de los productos de charcutería. Se solicitó el 
computador, y no fue comprado debido a falta  de recursos económicos en el 
tiempo estipulado. Compra que se realizará en un futuro 

3.8 SEGUIMIENTO PARALELO A LA SISTEMATIZACIÓN DEL PROCESO 
 
Se tenía planeado iniciar el 21 de mayo del 2012, se inició el 28 de mayo del 2012 
el seguimiento de la sistematización. El auxiliar del área comercial envió archivo 
de órdenes de compra protegido con la contraseña 8707 para evitar cambios en la 
información al jefe y auxiliar del área de producción.  
 
 



 

Se tomó tiempos desde la baja de pedidos del sistema Cen Biz, hasta el envió del 
correo al área de producción, paralelo al proceso actual de la compañía, que dio 
como resultado que el tiempo en promedio son  40  minutos diarios  para enviar 
las órdenes de compra a producción,  independientemente del número de 
órdenes. 
 

 
Fuente:   DIAZ ROJAS, Yuly Andrea. Evaluación canales de distribución: Investigación de mercados. En: 
Proyecto  de mercadeo para Procesan S.A. (4: 15 diciembre  Santander, Bucaramanga). Control ordenes de 
compra. Bucaramanga. Procesadora de Carnes de Santander.  2011. p 36 
  
 

 
Se realizaron  llamadas  a los almacenes de  grandes superficies, para el 
seguimiento  de la llegada del producto y   recordación de los días para la toma de 
pedidos que dio en promedio una eficiencia de 69%.  
 
 
 

 
 
 
 
 

Figura 2  Implementación control órdenes de compra Procesan S.A 



 

 
 
 
 
Las conclusiones dan como resultado el cumplimiento  del  objetivo de la 
estrategia canal de distribución.  Se  realizaron  pruebas   de la propuesta del  
diseño para el  proceso interno de distribución de la empresa  Procesan S.A  que 
optimizó  la distribución  en los canales actuales en tiempos  en un 66%. Con el 
proceso actual, el tiempo necesario diariamente en el área comercial  para 
entregarlas órdenes de compra al área producción es en promedio  diariamente  
de  120 minutos diarios, con la propuesta  de sistematizar las ordenes de pedido 
pasaría a 40 minutos diarios, logrando  una mejora de un 33%. Según periodo de 
muestra,  el tiempo que se ahorró se destina al servicio al cliente con las llamadas 
dirigidas al servicio al cliente. Se realizaron  llamadas  a los almacenes de  
grandes superficies, para el seguimiento  de la llegada del producto y   recordación 
de los días para la toma de pedidos que dio en promedio una eficiencia de 69%.  
 
Con  el diseño del formato  control órdenes de compra de Procesan S.A se logró 
generar nuevos informes para facilitar la toma de decisiones.  La directora  
comercial utilizó  el archivo de toma de pedidos para realizar informes de las 
cantidades pedidas por semana y  llevar un control en el  presupuesto de ventas 
además conocer el valor de las órdenes de compra por ciudad para programar los 
despachos  según factibilidad de costos. Con la información de las cantidades 
pedidas semanales se realizó el proyectado de producción de la semana 
siguiente. 
 
El objetivo de todo el plan  es   mejorar el  servicio al cliente un  100% a través de 
estrategias  para  lograr un aumento en las ventas, se esperar cumplir con la 
realización de las estrategias canal de distribución, penetración y posicionamiento 
en un futuro.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 

4. ANÁLISIS FINANCIERO E INSTRUMENTOS DE CONTROL 
 

 
El cuarto capítulo es el análisis financiero e instrumentos de control, se plantea el 
beneficio financiero para la empresa si se realizara todo el plan de distribución de 
la línea de charcutería de Procesan S.A,  y el  nivel del cumplimiento del plan para 
evaluar  la alternativa de inversión.    Para evaluar la alternativa de inversión  de la 
empresa está guiado por el el autor Giovanni Gómez. La relación Beneficio/costo 
está representada por la relación  ingresos/ egresos. En donde los Ingresos y los 
Egresos deben ser calculados utilizando   flujos de caja; en su defecto, una tasa 
un poco más baja, esta tasa es la que utilizan los gobiernos para evaluar 
proyectos. El análisis de la relación B/C, toma valores mayores, menores o iguales 
a 1, lo que  permite también evaluar dos alternativas de inversión de forma 
simultánea al aplicar la relación Beneficio/Costo, es importante determinar las 
cantidades que constituyen los Ingresos llamados "Beneficios" y qué cantidades 
constituyen los Egresos llamados "Costos". Por lo general, las grandes obras 
producen un beneficio al público, pero a su vez, produce también una perdida 
denominada "Desventaja". 
 
Para obtener los beneficios esperados se  realizaron  proyecciones de ventas por 
el método suavización exponencial  tomando como referencia históricos de ventas 
desde el año 2009 en grandes superficies y mercado institucional.    
 
Los egresos se obtuvieron tomando como referencias el crecimiento de años 
anteriores del  costo de ventas, los gastos de administración, ventas, los gastos 
financieros e impuestos  en  los estados financiero de años anteriores, además la 
inversión necesaria para realizar las estrategias del plan de distribución de la línea 
de charcutería  de Procesan S.A. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 

4.1 SEGUIMIENTO ECONÓMICO Y FINANCIERO DEL FUNCIONAMIENTO DEL 
PLAN DE DISTRIBUCIÓN 
 
Las proyecciones de ventas se  realizaron por el método estacional, y  con cifras 
de venta desde el año 2009 en grandes superficies. Ver anexo C 

 

 
Fuente:   DIAZ ROJAS, Yuly Andrea. Proyecciones: Flujos de caja. En: Plan de distribución para la línea de 
charcutería de  Procesan S.A. (4: 15 Marzo Santander, Bucaramanga). Tasa interna de retorno. 
Bucaramanga. Procesadora de Carnes de Santander.  2012. P 7  
 
 
 

Las ventas totales de la línea de charcutería para el grupo Éxito en  el 2012 son de  
$626.883.362, para el 2013 de $ 837.535.774 y para el 2014 de $863.628.780 
teniendo en cuenta cifras históricas. 
 
 
 
 
 

Cuadro 5 Proyecciones Grupo Éxito línea Charcutería 



 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente:   DIAZ ROJAS, Yuly Andrea. Proyecciones: Flujos de caja. En: Plan de distribución para la línea de 
charcutería de  Procesan S.A. (4: 15 Marzo Santander, Bucaramanga). Tasa interna de retorno. 
Bucaramanga. Procesadora de Carnes de Santander.  2012. P 7  
 

4.1.1 PROYECCIONES  ALMACENES CARREFOUR  LÍNEA CHARCUTERÍA. 
Las ventas totales de la línea de charcutería para el 2012 son de  $787.496.212, 
para el de $ 1.039.931.841 y para el 2014 de  $1.319.248.245  teniendo en cuenta 
cifras históricas. Ver anexo D 

4.1.2 PROYECCIONES  MERCADO INSTITUCIONAL 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente:   DIAZ ROJAS, Yuly Andrea. Proyecciones: Flujos de caja. En: Plan de distribución para la línea de 
charcutería de  Procesan S.A. (4: 15 Marzo Santander, Bucaramanga). Tasa interna de retorno. 
Bucaramanga. Procesadora de Carnes de Santander.  2012. P 7  
 

Cuadro 6 Proyecciones almacenes Carrefour línea Charcutería 

Cuadro 7  Ventas reales del mercado institucional de la línea de charcutería 



 

  
 
PROYECCIONES DEL MERCADO INSTITUCIONAL DE LA LÍNEA DE 
CHARCUTERÍA. 
 
Cuadro 8 Proyecciones de ventas en el mercado institucional de la línea de charcutería 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente:   DIAZ ROJAS, Yuly Andrea. Proyecciones: Flujos de caja. En: Plan de distribución para la línea de 
charcutería de  Procesan S.A. (4: 15 Marzo Santander, Bucaramanga). Tasa interna de retorno. 
Bucaramanga. Procesadora de Carnes de Santander.  2012. P 7  

4.2 FLUJO  DE CAJA  EN LA LÍNEA DE CHARCUTERÍA EN LOS AÑOS 2012, 
2013 y 2014 SIN ESTRATEGÍAS. 
Tabla 6 Flujos de caja sin estrategias año 2012 

 
 
Fuente:   DIAZ ROJAS, Yuly Andrea. Proyecciones: Flujos de caja. En: Plan de distribución para la línea de 
charcutería de  Procesan S.A. (4: 15 Marzo Santander, Bucaramanga). Tasa interna de retorno. 
Bucaramanga. Procesadora de Carnes de Santander.  2012. P 7  



 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente:   DIAZ ROJAS, Yuly Andrea. Proyecciones: Flujos de caja. En: Plan de distribución para la línea de 
charcutería de  Procesan S.A. (4: 15 Marzo Santander, Bucaramanga). Tasa interna de retorno. 
Bucaramanga. Procesadora de Carnes de Santander.  2012. P 7  

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 
Fuente:   DIAZ ROJAS, Yuly Andrea. Proyecciones: Flujos de caja. En: Plan de distribución para la línea de 
charcutería de  Procesan S.A. (4: 15 Marzo Santander, Bucaramanga). Tasa interna de retorno. 
Bucaramanga. Procesadora de Carnes de Santander.  2012. P 7  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Tabla 7 Flujo de caja  sin estrategias año 2013 

Tabla 8 Flujo de caja sin estrategias  año 2014 



 

4.2 FLUJO  DE CAJA  EN LA LÍNEA DE CHARCUTERÍA EN LOS AÑOS 2012, 
2013 y 2014  CON ESTRATEGÍAS. 
 
 
Tabla 9 Flujo de caja con estrategias año 2012 

 
 
Fuente:   DIAZ ROJAS, Yuly Andrea. Proyecciones: Flujos de caja. En: Plan de distribución para la línea de 
charcutería de  Procesan S.A. (4: 15 Marzo Santander, Bucaramanga). Tasa interna de retorno. 
Bucaramanga. Procesadora de Carnes de Santander.  2012. P 7  

 
 
 
 

 

 

 
 
 

 
 
 

Fuente:   DIAZ ROJAS, Yuly Andrea. Proyecciones: Flujos de caja. En: Plan de distribución para la línea de charcutería de  
Procesan S.A. (4: 15 Marzo Santander, Bucaramanga). Tasa interna de retorno. Bucaramanga. Procesadora de Carnes de 
Santander.  2012. P 7  

 
 
El saldo inicial de caja para el año 2012  es de   $383.000.000, el saldo final de los 
estados financieros del 2011, el costo de venta ha tenido un crecimiento durante 
periodos anteriores  de un 41%, los gastos en administración de un 50% y los 
gastos de ventas  en un 20%, los gastos financiero han tenido un crecimiento de 
67% y los impuestos   han disminuido en un 56%. El salgo final de caja para el año 
2014 con estrategias es de $69.999.131,457 
 
 
 

Tabla 10 Flujo de caja con estrategias  año 2013 
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Fuente:   DIAZ ROJAS, Yuly Andrea. Proyecciones: Flujos de caja. En: Plan de distribución para la línea de charcutería de  
Procesan S.A. (4: 15 Marzo Santander, Bucaramanga). Tasa interna de retorno. Bucaramanga. Procesadora de Carnes de 
Santander.  2012. P 7  

 
El saldo inicial de caja para el año 2012  es de   $383.000.000, el saldo final de los 
estados financieros del 2011, el costo de venta ha tenido un crecimiento durante 
periodos anteriores  de un 41%, los gastos en administración de un 50% y los 
gastos de ventas  en un 20%, los gastos financiero han tenido un crecimiento de 
67% y los impuestos   han disminuido en un 56%. El salgo final de caja para el año 
2014 con estrategias es de $69.999.131,457 
 

4.3 TASA INTERNA DE RETORNO 
 

Tabla 12 Tasa Interna de Retorno  sin estrategias 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente:   DIAZ ROJAS, Yuly Andrea. Proyecciones: Flujos de caja. En: Plan de distribución para la línea de charcutería de  
Procesan S.A. (4: 15 Marzo Santander, Bucaramanga). Tasa interna de retorno. Bucaramanga. Procesadora de Carnes de 
Santander.  2012. P 7  

 
La tasa interna de retorno del negocio  es de  un 38%, tomando referencia  el 
capital social de la empresa  como inversión.   
 
 

Tabla 11 Flujo de caja con estrategias 2012 



 

Tabla 13 Tasa interna de negocio con estrategias 

 
 
Fuente:   DIAZ ROJAS, Yuly Andrea. Proyecciones: Flujos de caja. En: Plan de distribución para la línea de charcutería de  
Procesan S.A. (4: 15 Marzo Santander, Bucaramanga). Tasa interna de retorno. Bucaramanga. Procesadora de Carnes de 
Santander.  2012. P 7  

 
 
La tasa interna de retorno  con la implementación de las estrategias del plan de 
distribución para la línea de charcutería   es de  un 67%, tomando  referencia  el 
capital social de la empresa  como inversión y la inversión de las estrategias por   
$     16.068.695,75.  Podemos concluir que el negocio es rentable, en generador de flujo 
de caja, pero es ineficiente en el manejo de costo y gastos y además se debe revisar su 
estructura financiera. 
 

Respecto a la tasa interna de retorno del plan de distribución en la línea de 
charcutería 67% comparada con la tasa interna de retorno sin la 
implementación del plan un 38%, es mas rentable  para la compañía  Procesan 
S.A. realizar el plan de distribución de la línea de charcutería.  
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

5. CONCLUSIONES 
 
 
Las conclusiones según la  evaluación de los canales de distribución actual   son:   
el canal de distribución al cual se deben  dirigir las estrategias de comercialización  
son hacia el grupo Éxito, ya que el peso de las  variables evaluadas para la 
empresa son relevantes, como rentabilidad y tamaño del mercado, obteniendo  
gran participación en la evaluación  y  en estos almacenes se da a conocer la 
marca propia de la empresa Procesan  S.A que es Lecker,  sin dejar a un lado los 
almacenes Carrefour por su alto volumen de compra que es una fuente de 
ingresos para la compañía y el mercado institucional que  es más rentable.  
 
Los autores Steven Wheeler,  y Evan Hirsh  dicen en su libro canales de 
distribución: `` Si el producto ya no es el rey entonces ¿Quién? Los canales de 
distribución, la gestión de canales, es una manera sistemática de llegar a los 
clientes y atenderlos, estén  donde estén y por los medios que  ellos les agraden, 
enfocando los procesos de la empresa hacia el cliente. 
 
El plan de distribución permite realizar la logística dirigida al cliente con una 
comunicación eficiente entre las áreas internas de la compañía Procesan S.A 
involucradas en el proceso interno de distribución: área comercial, producción, 
logística de despacho, y facturación de Procesan S.A. Según pruebas el diseño 
del proceso interno de distribución   de la línea de charcutería, genera una 
comunicación efectiva  que ahorra tiempos en un  66%, por la eficiencia de las 
transacciones del proceso en la toma del pedido hasta la entrega de órdenes de 
compra  a producción.  Tiempo asignado para realizar funciones hacia   el servicio 
al cliente. 
 
Con el proceso actual, el tiempo necesario diariamente en el área comercial  para 
entregarlas órdenes de compra al área producción es en promedio  diariamente  
de  120 minutos diarios, con la propuesta  de sistematizar las ordenes de pedido 
pasaría a 40 minutos diarios, logrando  una mejora de un 33%. Según periodo de 
muestra,  el tiempo que se ahorró se destina al servicio al cliente con las llamadas 
dirigidas al servicio al cliente. La eficiencia de llamar a los clientes para recordar  
pedidos en las tiendas con las que se tienen contactos es de un 79%, es la 
ausencia de estrategias que lleven el seguimiento  del proceso de 
comercialización la causa de  la insatisfacción del cliente. 
 
Esto da como resultado  el complimiento del objetivo del proyecto, ya que  los 
resultados generan un  impactó  de mejora para la empresa  al sistematizar el  
proceso interno de distribución. Se capacitó el personal de las  áreas involucradas 
del proceso interno de distribución  con un 100% de asistencia en el nuevo 
proceso. Que se realizará en un futuro cuando se obtengan   los recursos 
económicos necesarios.  
 



 

Con  el diseño del formato  control órdenes de compra de Procesan S.A se logró 
generar nuevos informes para facilitar la toma de decisiones.  La directora  
comercial utilizó  el archivo de toma de pedidos para realizar informes de las 
cantidades pedidas por semana y  llevar un control en el  presupuesto de ventas 
además conocer el valor de las órdenes de compra por ciudad para programar los 
despachos  según factibilidad de costos. Con la información de las cantidades 
pedidas semanales se realizó el proyectado de producción de la semana 
siguiente. 
 
 
El   proyecto da respuesta a las preguntas ¿Es la ausencia de estrategias que 
lleven el seguimiento  del proceso de comercialización la causa de  la 
insatisfacción del cliente? ¿Es el   plan de distribución  la opción más efectiva para 
impactar el proceso actual de comercialización  de procesan S.A  que genere un 
mejor servicio al cliente? Si, podemos concluir que el plan de distribución es  la 
opción más efectiva para impactar el proceso actual de comercialización  de 
Procesan S.A que genere un mejor servicio al cliente. Si se realizara todo el plan 
de distribución para la empresa, se lograría una tasa interna de retorno de un 
67%, y mejoraría el servicio al cliente en un 98%.   ¿Es por medio de indicadores 
de gestión  que se puede identificar el impacto del plan de distribución en el 
servicio al cliente? Si,  se puede observar en  las llamadas al servicio al cliente, el 
indicador de eficiencia  en lograr que el cliente realice pedidos es de  un 65% de 
las llamadas realizadas. 
 
Este proyecto quedó iniciado en el departamento comercial con el diseño de la 
orden de compra en el sistema.  Gerencia General  de Procesan S.A   espera dar 
continuidad  en un futuro su implementación,  con la compra de los recursos 
necesarios generando  ahorro en papel,  implementando las estrategias de 
posicionamiento y penetración logrando  una tasa de retorno de  un 67%. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

RECOMENDACIONES 
 
 
Para el cumplimiento de la estrategia canal de distribución es necesario comprar  
un computador  portátil en el área de logística de despacho de Procesan S.A.  
Para la compra del computador   portátil, se recomienda realizar un crédito al  
Grupo  Éxito a un   $1.245.000 a un año,  con  cuotas mensuales  $103.705 que 
son de más  fácil acceso para la compañía. Con la compra de este computador, se 
cumpliría  la sistematización de todo el proceso  interno de distribución desde la  
generación  de la orden de compra hasta la llegada del producto en despachos, 
lista para ser entregada al cliente, mejorando la eficiencia en las transacciones en 
tiempos.    
 
Realizar los proyectados de las ventas de la línea de charcutería según  políticas 
de Procesan S.A  con  el método estacional pues los productos cárnicos se 
venden según las estaciones del año, para hacer posible el cumplimiento de los 
proyectados de ventas de las impulsadoras.  
 
Digitar los datos de la orden de compra  por personal capacitado y con experiencia 
para obtener los resultados de ahorro en tiempos, ya que al sistematizar el 
proceso de la orden de compra, se requiere  el uso de  programas como Excel, y 
asa  evitar  errores y obtener los resultados de eficiencia en  tiempos en un  66% 
comparada con el tiempo  actualmente requerido.  
 
Enfocar  todos los planes comerciales hacia el servicio al cliente,  a través de  
estrategias con planes de acciones,  para el cumplimiento de los objetivos de la 
organización. 
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ANEXO A 
 
PLANILLA CONTROL  TRABAJO IMPULSO  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 



 

 
 

ANEXO B 
 
PRESUPUESTO DE LAS ESTRATEGIAS  
 
PRESUPUESTO ESTRATEGIA  CANAL DE DISTRIBUCIÓN 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 



 

PRESUPUESTO ESTRATEGIA  PENETRACIÓN 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
  



 

PRESUPUESTO ESTRATEGIA  POSICIONAMIENTO 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  



 

 
 

 
 

ANEXO C 
 

PROYECCIONES  DE VENTAS  DE CHARCUTERÍA  EN GRUPO ÉXITO   PARA  
PROCESAN S.A 

 

 
 
 

 



 

 

 
 



 

 
 
 
 

  



 

 
 

ANEXO D 
 
PROYECCIONES  DE VENTAS  DE CHARCUTERIA  EN ALMACENES 
CARREFOUR  PARA PROCESAN S.A 
 

 
 

 
 
 



 

 
 

 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ANEXO E 
 
PROYECCIONES  DE VENTAS  DE CHARCUTERIA  EN  MERCADO  
INSTITUCIONAL  PARA PROCESAN S.A 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


