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Glosario

Bi-Business Intelligence: Conjunto de estrategias y herramientas enfocadas a la administracion

y creacion de conocimiento mediante el andlisis de datos existentes en Makro.

Cliente Registrado: Es el Cliente que por primera vez va a realizar una compra en las Tiendas

Makro a nivel nacional.

Consumidor Nuevo: Es el usuario que se registra en la Empresa que por primera vez va a

realizar una compra en las Tiendas o almacenes Makro.

E-Commerce: es el llamado comercio electrénico y su enfoque principal es la actividad
desarrollada por medio de plataformas y portafolios virtuales, donde el objetivo es ofrecer los

productos y servicios que ofrece Makro al cliente.

MBS: aplicativo por el cual se realiza todas las inscripciones, modificacion y cancelaciones de
pasaportes, ademas de informacién de productos, actividad de compra y consulta para

cotizaciones.

Makro Mail (Mm): Catalogo de la compafia que hace parte del material publicitario y
promocional, en la que se ofrece precios especiales, productos seleccionados durante un periodo

de quince dias.

Multisam: Hace alusién al médulo del sistema MBS donde es posible ingresar las promociones
para productos en Tienda. También hace referencia a la facturacién de combos promocionales de

mercancia, ya sea temporales 0 permanentes.

Night Run: Proceso que se realiza automaticamente cada noche una vez finalizada la operacion

de las tiendas con el fin de consolidar la informacion en las bases de datos de Oficina Central y



las Tiendas, para tener un mayor control sobre las operaciones y los resultados de todos los

procesos del dia.

Railcard: Etiqueta de carton que identifica los articulos ubicados en la filas de exhibicion.
Facilita la informacion sobre el producto: codigo Makro, descripcion, codigo de barras, precio de

venta y rotacion.

Representante Desarrollo De Clientes (RDC): Representante de Desarrollo de Clientes. Su

funcidn principal es fidelizar a los Clientes Makro inscritos en la Base de Datos.

Telemakro: Area de la Tienda encargada de contactar a Clientes institucionales con el fin de
ofrecerles los productos vendidos por Makro; a través de informacion detallada y los posibles
descuentos sobre sus precios de venta, de manera que se concreten negocios que incrementen las

ventas de la Compaiiia.

Pasaporte Makro: Documento expedido por la Compafiia, a través del cual ingresa la
informacidn de sus Clientes a la base de datos del sistema; asignandoles un cédigo determinado y

permitiéndoles entre otros beneficios el envio a domicilio de la revista de ofertas Makro Mail

Pass Day: Pasaporte transitorio mediante el cual se permite facturar en los puestos de pago de
las Tiendas a aquellos Clientes que no poseen el pasaporte Makro. Las facturas generadas con Pass

Day no salen impresas a nombre de dichos Clientes.

Ruedas De Negocios: Es una actividad que se realiza a puerta cerrada para clientes
seleccionados que han disminuido sus compras o estan en proceso de desactivacion, el objetivo es
ofrecerle y atraerlos a la tienda nuevamente por medio de unos productos a bajos precios,

enfocados en la actividad de sus negocios.



Resumen

El documento realizado a continuacion; es plasmado a partir de toda la labor y trabajo de
practicas empresariales realizadas en la empresa Makro Supermayorista, en la cual aplique y
aprendi muchos procesos y técnicas empresariales que fundamentaran mi carrera profesional.
Trabajar en el area de Ventas y especificamente manejar toda la base de datos, fue un reto desde
al inicio, ya que la funcion principal al comienzo de la labor fue actualizar y modificar muchos
tipo y actividad comercial de los clientes, en funcion de realizar estratégicamente las ruedas de
negocios y lograr recuperar e incrementar las ventas de la compafiia, por medio de la activacién

de aquellos clientes que sus compras disminuian.

Es importante resaltar que es este documentos se explicaran y se daran detalles especificos de
la actividad comercial que realiza Makro en el mercado, sus estrategias, sus clientes, su formula
de captar participacién en mercado, sus marco administrativo, organizacional, y por supuesto
caracterizar gran parte de la actividad del area de ventas y base de datos, al igual que las funciones
especificas realizadas en las practicas empresariales y todas las herramientas para que se llevara a

cabo un buena labor profesional.

Palabras clave: Ventas, Clientes, Base de Datos, Makro S.A.S



Introduccion

Al realizar y desempafiar un trabajo de campo laboral 0 mejor unas practicas empresariales, se
buscar obtener experienciay aplicar todos aquellos conocimientos, teorias y aplicativos educativos
que se realizaron y se obtuvieron durante los afios cursados en una sede académica, con el fin de
adquirir responsabilidad, cumplir expectativas, desarrollar estrategias, ideas, un ambiente laboral
enfocado en el buen desempefio, dedicacion, labores asignadas y todas aquellas acciones que

trabajen en pro de la empresa.

El objetivo de este informe es dar a conocer las oportunidades y perspectivas de aprendizaje,
entendimiento y experiencia que posee Makro Supermayorista para con su enfoque empresarial,
laboral, comercial y de recursos humanos; ya que esta empresa brinda la oportunidad a muchos
estudiantes de desempefien profesionalmente, permitiendo que estos generen valor empresarial,
creatividad y cultura académica en todo su entorno administrativo. Sin dejar a un lado el
seguimiento de coordinacién, asistencia e induccion en las areas especificas a desempefiar el
estudiante. Para lo dicho anterior fue de gran importancia el seguimiento y acompafiamientos del
jefe del area de base de datos, la gerencia de clientes y todo el equipo de ventas, el cual fue de gran

apoyo y soporte para la realizacién de una buena labor.

Por otra parte se explicara todo el entorno historico, comercial, administrativo y temas que la
empresa debe mejorar para seguir conguistando de manera significativa el mercado, generando

empleo, oportunidad de crecimientos profesional y calidad ambiental.
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1. Marco referencial

1.1. Makro Supermayorista S.A.S

Makro es una empresa lider en el comercio mayorista de productos alimenticios y no
alimenticios, que opera en el mercado en un sistema de autoservicio, con tiendas amplias y bien
localizadas, donde los clientes profesionales o institucionales, tenderos, comerciantes,
procesadores de alimentos, prestacion de servicios, entre otros, pueden proveer todas las
necesidades de sus negocios en una unica parada, con un amplio surtido de productos de marcas
diversas. Opera también con productos de Marcas Propias, que son productos de excelente calidad
a un menor precio; ya que estos productos Marca Propia (Aro) son maquilados por las mejores

marcas del pais.

Actualmente cuenta con operaciones en Asia y Sudamérica, con presencia en Argentina, Brasil,
Colombia, Pert y Venezuela. Su oferta esta dirigida a clientes profesionales (comerciantes) y tiene

como prioridad ofrecer calidad a buenos precios.

1.2. Histdrico De Ingreso Al Mercado Latinoamericano

e 1968: Makro Inicia sus actividades en Amsterdam (Holanda), con el concepto Cash and
Carry.

e 1972: Makro en Brasil - El concepto Makro fue exitosamente introducido por primera vez
en Latinoamérica en Brasil.

e 1988: Makro en Argentina - apertura de su primera tienda en Olivos, provincia de Buenos
Aires.

e 1992: Makro en Venezuela - apertura de su primera tienda.

e 1995: Makro en Colombia - El grupo SHV para ingresar al mercado Colombiano, se asocia
con el Grupo Empresarial Antioquefio GEA, con ello dar vida a Makro Supermayorista en
Colombia.

e 1997: el grupo vendid su participacion en Europa a sus socios de Metro
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e 1998: se crearon d os oficinas para dar soporte a cada region: Makro Asia y Makro Sur
América.

e 2009: Makro en Peru - El 14 de julio del 2009, Makro inaugurd su primera tienda en el
distrito de Independencia (C.C. Plaza Norte, Av. Tomas Valle con Panamericana Norte)

como inicio del proceso de expansion de la compariia en este pais.

Imagen 1. Participacion comercio al por mayor

Distribucion de la ventas

Comercio al por
mayor
52,5%

Comercio de
vehiculos
automotores,

Comercio al por
menor (incluso

motocicletas, f combustibles y

partes y piezas |ubricantes)
13,6% 30%

Fuente: Dane (dane.gov.co 2013)

Como se observa en la gréfica anterior, el comercio al por mayor registro la mayor
participacion en las ventas del sector con un 52,5% seguido por el comercio al por menor,
incluido combustibles y lubricantes que registra un 33,9% y el restante pertenece al comercio de
vehiculos automotores, motocicletas, partes y piezas que indica un 13,6% sobre las ventas totales.
Esto indica que las ventas para el 2013 tuvieron un incremento de mayor participacion en el
comercio al por mayor, tomado mayor concentracion sobre la distribucién de las ventas para el

afno referido.
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2. Informacion general makro supermayorista s.a.s

2.1. Contexto Organizacional de la Empresa a Nivel Mundial

Makro forma parte del Grupo Holandés SHV (Steenkolen Handels-Vereeniging) fundado en
1896. Hoy en dia SHV es un "holding™ es decir, una agrupacién de empresas. Makro es una
empresa lider en el comercio mayorista. Actualmente cuenta con operaciones en Asia y
Sudamérica, con presencia en Argentina, Brasil, Colombia, Perl y Venezuela. Su oferta esta
dirigida a clientes profesionales (comerciantes) y tiene como prioridad ofrecer calidad a buenos

precios (Makro Supermayorista, 2015).

SHYV esta constituido por grandes empresas en el mundo como:

e SHYV Gas: Distribucion de gas Domestico e Industrial.

e NPM Capital: Inversiones financieras.

e Mammoet: Transporte de cargas industriales pesadas.

e Dyas: Exploracion y explotacién de petréleo.

e Eriks: Lider europeo en suministro de Equipos, Técnicas y Servicios de Logistica y
Mantenimiento.

e The Clean Energy Company: Inversion y operacion del sistema de energia renovable que

atienden a clientes residenciales, comerciales, industriales, e instituciones publicas.

2.2. En Colombia:

e Empresa: Makro Supermayorista S.A.S, Colombia

e Razon social: Makro Supermayorista S.A.S

e Objeto Social: Compra y venta de Alimentos, no alimentos y perecederos.
e Ubicacion: Calle 192 N° 19 — 12, Oficina Central. Bogota-Colombia.

e NuUmero de tiendas a nivel nacional: 16 tiendas ( 2015 )

e 2016: Proyecto en marcha de creacion de dos nuevas tiendas en Medellin y Bucaramanga.



Imagen 2. Canal de distribucién
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Makro Supermayorista se posiciona mediante un eficiente canal de distribucion para sus

proveedores y como un canal de negocios para cubrir totalmente la necesidad de los clientes

(Makro Supermayorista, 2015).



Imagen 3. Fundamentos basicos de la formula Makro S.A.S

Operaciones

« Alto volumen de ventas y nivel de servicio.
« Bajos costos de funcionamiento.
« Politica de Inventarios

Clientes

« Horeca & Food Retailer (objetivo)
» Otros (que se adapten a la formulaMakro)

« Alta financiacidn con Proveedor

 Baja Merma
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MAKRO
WHOLESALER
(CASH & CARRY)
PEOPLE
(SHV values)

Surtido

« Todos los productos solicitados
por nuestros clientes objetivo
bajo un mismo techo.

o Alimentos Perecederos & Secos

» Productos de No Alimentos

Fuente: (Makro intranet 2015)

Diferenciacion

» Empaque Makro

» Empaque Institucional

» Marcas Propias

» Base de Datos - Clientes

o El total de [a compra s mas
economica & eficiente

» MM enfocado a clientes
Profesionales.

2.3. Inicios SHV en el Mercado Colombiano.

Proveedores

» Mejor Canal de Distribucidn
« Bajo Costo
« B2B:

» Marketing

» Administracion

» Logistica

En 1995, El grupo SHV para ingresar al mercado Colombiano, se asocia con el Grupo

Empresarial Antioquefio GEA, con lo cual se complementaban la experiencia en el negocio

Supermayorista de SHV y el conocimiento del mercado Colombia del GEA, y con ello dar vida a

Makro Supermayorista en Colombia (Makro Supermayorista, 2015).
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En 2009, EI grupo Empresarial Antioquefio decide focalizar sus negocios y vende toda su
participacion accionaria al Grupo SHV, quien ve una oportunidad de continuar afianzando y
fortaleciendo su participacion en Latinoamérica. Hoy somos 100% parte del grupo SHV (Makro
Supermayorista, 2015).

2.4. Actualmente en el Mercado Nacional:

Makro Supermayorista, estd presente en 12 ciudades Colombianas con un total de 17 tiendas
las cuales cuentan con areas de venta entre 4.000 y 9.900 metros cuadrados. En ellas ofrecemos
mas de 10.000 referencias de productos para abastecer los negocios de nuestros clientes, ya que
somos el principal mayorista del pais, con precios y condiciones competitivas para hacer mas
rentables los negocios de nuestros clientes (Makro Supermayorista, 2015).

Poseemos una solida red de proveedores, compuesta por cerca de 1.200 empresas. Makro es
uno de los mas eficientes distribuidores mayoristas de Colombia, que traduce su estructura y
esquema eficiente de negocio de bajos costos a los mas bajos precios para nuestros clientes,

conservando la calidad y frescura de nuestros productos (Makro Supermayorista, 2015).

Es la primera y mas eficiente tienda Supermayorista en Colombia, especializada en atender el
mercado institucional (Restaurantes, hoteles, casinos, clubes, comercializadores, instituciones,
industrias, etc), a través de grandes superficies en las cuales nuestros clientes encuentran. Con
talento 100 por ciento colombiano, Makro genera cerca de 1.000 empleos directos y 3.000
indirectos, actualmente, y con sus nuevas tiendas crecera alrededor de un 30 por ciento su fuerza
laboral. Esto es una muestra de la confianza que Makro tiene en Colombia y en su talento humano

(Makro Supermayorista, 2015).

El cliente, su razon de ser: Esta dedicada a satisfacer las necesidades de sus clientes
Profesionales, a través del entendimiento de sus habitos y preferencias, para aprender de ellos,
ofrecerles asesoria adecuada y ayudarlos a crecer y desarrollar sus negocios, lo que hace parte de
su filosofia. El tipo de clientes de Makro, ademas de reafirmarla como Supermayorista, marca la

diferencia con los almacenes de cadena: es una tienda concebida bajo el concepto de ‘pague y
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lleve’, que ofrece servicios muy objetivos para lograr una estructura de bajos costos. Esta
optimizacion de servicios y oferta es traducida en mejores precios para sus clientes (EI Tiempo,
2008).

Estas son las razones por las cuales el servicio en piso de ventas esta soportado con buena
sefializacion y comunicacidn y sus presentaciones tienen embalajes institucionales. Aunque tienen
un segmento de clientes objetivo, estan abiertos para todos. Un consumidor final o una familia que
guste de precios bajos y buena calidad, puede ir a las tiendas y encontrar una gama de productos
muy amplia, tales como: articulos para su carro, oficina, hogar, alimentos, frutas, verduras, lacteos,
panaderia, bebidas, etc. (El Tiempo, 2008).

Pasaporte Makro y Makromail: Con el objetivo de tener una comunicacion personalizada con
sus diferentes grupos de clientes, la compafiia tiene su Pasaporte Makro, que se puede obtener de
manera agil y gratuita en cualquiera de sus tiendas y que se convierte en la llave de entrada a un
universo de beneficios para sus clientes. “El Pasaporte permite conocer los habitos y

comportamientos de consumo de nuestros clientes y entender sus necesidades (EI Tiempo, 2008).

El Makromail: Es la publicacion de ofertas mas importante que tiene Makro Supermayorista
para sus clientes, circula quincenalmente y se entrega en forma directa a los clientes activos en su
base de datos y en forma masiva en el resto de las respectivas ciudades. Es el principal medio de
comunicacion. A través del Makromail la empresa comunica a sus clientes las grandes ofertas y
precios especiales que tienen para ofrecerles y las motivaciones a que regresen a comprar (El
Tiempo, 2008).

Marcas Propias: Las Marcas Propias de Makro, son producto de la industria nacional y hacen
parte de la formula ganadora que permite fortalecer su estrategia de “productos de excelente
calidad a los mejores precios del mercado”. Ademas, a través de sus marcas propias, Makro brinda

a sus clientes la oportunidad de hacer mas rentables sus negocios.

La linea ARO esta orientada a los clientes HoReCa (Hoteles, Restaurantes y Catering), ofreciendo

productos en las categorias de no alimentos y alimentos en presentaciones institucionales, m&k
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(productos basicos), Baldaracci (Confiteria y Galleteria) y Clean Line (productos de aseo), todas
dirigidas a los comercializadores de alimentos (tenderos). Son productos elaborados por
compafias colombianas, excediendo las mas exigentes normas de calidad para lograr la mayor
satisfaccion de sus clientes; también Q-BIZ (Muebles y articulos para oficinas) y MK-TECH
(Linea de tecnologia y electrodomésticos) satisfacen las necesidades de otros grupos de clientes
comercializadores. Actualmente, Makro tiene una linea de panaderia producida en sus tiendas, lo
que garantiza la frescura y calidad permanente y una oferta amplia para diferentes tipos de clientes
(El Tiempo, 2008).

Extravaganza: Como una contribucién al desarrollo del sector de hoteles, restaurantes y casinos
(HoReCa), Makro cre6 ‘Extravaganza’, la primera feria académica y comercial destinada a mostrar
nuevas oportunidades de negocio y mejores practicas empresariales para una mayor
productividad(El Tiempo, 2008)..

Compromiso es con Colombia, con su gente y su desarrollo: Por eso en Makro se preocupan
por ofrecer siempre lo mejor, porque estan seguros de que con un buen crecimiento seguiran
apoyando la industria nacional, generando mas empleos y brindando nuevas oportunidades a los
pequefios comerciantes, como son las de competir y sostener a sus familias con la utilidad de su

negocio (El Tiempo, 2008).

Universidad Makro: Los clientes de Makro encuentran no solo productos de 6ptima calidad,
sino también opciones de capacitacion para que crezcan profesionalmente y mejoren sus negocios.
Igual sucede con sus funcionarios, quienes reciben formacion permanente en lo que han llamado
la Universidad Makro. Este proyecto de capacitacion y especializacién que se lanzé en enero de
2007, nacio con el objetivo de unificar los conceptos y la filosofia de la compafiia a nivel mundial.
Inicialmente se cred pensando en el aprendizaje, desarrollo y actualizacion de los empleados, sin

embargo la idea se ha ido expandiendo a sus diferentes grupos de clientes (El Tiempo, 2008).
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Actualmente cuenta con 16 tiendas a nivel nacional; Ubicadas en:

Imagen 4. Tiendas Makro Supermayorista en el Pais (2015)

1 VILLADELRIO  ©¢1 “1UA L1459 8> 2 CUMARA
CR63# 57547 SUR CR 39 # 193-63
071-724-61-00 071-668-43-00

3 VALLE DE LILI (CALY) 4 VILLA SANTOS (BQILLA)
CR 94 #25-60 CR 51 B CIRCUNVALAR
072-332-95-56 075-367-18-00

5 SAN JUAN (MEDELLIN)
AV SAN JUAN CLA44CRSEC G

7 DOSQUEBRADAS (PEREIRA
CR 15 # 10-172 LA POPA

430-57-00 076-315-20-00

8 AVBOYACA  Do%afn 9 IBAGUE
CR 72 #83-13 z CL 83 #4-72 SUR
071-437-54-50 078-273-95-70

10 CARTAGENA 11 SOLEDAD CL 30 (BQILLA)
CR 59B # 30D 21B,BUENOS AIRES CL30CR80
075-653-56-00 075-375-85-55

12 VILLAVICENCIO 13 CALI NORTE
CR 22 #8-21 VIA PUERTO LOPEZ CR 1 # 35-41 BOLIVARIANO
078-682-92-92 072-431-22-22

14 SANTA MARTA 15 CUCUTA
CR 15 AV FERRO #29-364" C.C BOLIVAR BLOQUED
075-432-81-50 077-582-93-00

L6 MONTERIA 17 TUNJA
AV CINCUNVALAR CR 14 # 48 A 48 CR 1 A ESTE # 35-105
074-784-9899 . -~ 078-744-37-65 - M2COIO

Fuente: (Makro intranet 2015)

Anteriormente se puede visualizar, la locacion de las tiendas a nivel nacional al igual que sus

teléfonos y direcciones domiciliaria.
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Imagen 5. Localizacién tiendas Makro Supermayorista.

Tiendas Makro Colombia

Santa Marta

Barranquilla

Villavicencio

Fuente: Modelo Makro Intranet (2015)

2.5. Mision

Somos un equipo humano dedicado a la distribucion de productos de excelente calidad y
variedad al méas bajo precio, al servicio de nuestros clientes institucionales, proporcionandoles

ventajas y oportunidades. Esto significa que queremos que:

Para nuestros clientes, quien es la Unica razon de nuestra existencia, debemos ser la fuente de

abastecimiento mas confiable para su negocio. Para nuestros proveedores debemos ser el
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distribuidor de sus productos al costo mas bajo, con alta cobertura en el territorio nacional. Para
nuestra gente, es nuestro futuro y la fuerza para lograr nuestra misién (Makro Supermayorista,
2015).

2.6. Vision

Ser la mejor y mas completa solucion para abastecimiento de todos los negocios de Colombia
(Makro Supermayorista, 2015).

2.7. Politica de Calidad

e Cumplimiento de los requisitos legales y reglamentarios aplicables.

e Uso racional y adecuado de los recursos, fisicos, tecnoldgicos y econdmicos.
e Personal calificado.

e Aliados estratégicos idoneos.

e Una comunicacidn interactiva eficaz con las partes interesadas.

e Mejora continua del sistema de seguridad de alimentos.
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2.8. Estrategias:

Crecer gracias a los resultados: optimizamos nuestro negocio y nos mantenemos alerta ante
las oportunidades. Trabajamos como un equipo para conseguir mejores resultados.
Mantenemos la jerarquia y la burocracia al minimo(Makro Supermayorista, 2015).
Conseguir cuota y nicho de mercado: en nuestra busqueda de nichos de mercado nos
insertaremos en modo de tendencias generales, nos estableceremos como lideres en el
mercado (Makro Supermayorista, 2015).

Invertir en las personas: invertir en las personas significa confiar en nuestra gente, dar
responsabilidad a nuestros empleados, estimular la creatividad y la iniciativa propia, dirigir

y formar a nuestro personal (Makro Supermayorista, 2015).

2.9. Valores:

2.10.

Lealtad: dar lo mejor de si en su trabajo para la empresa y su desarrollo.
Integridad: ser honesto y franco en las comunicaciones especialmente en los asuntos

concernientes a la empresa (Makro Supermayorista, 2015).

Cadigo de Etica:

Obijetivo: Establecer las directrices éticas definidas por la organizacion que orientan el
actuar de los integrantes de la compafiia tanto en las relaciones con clientes internos y

externos (proveedores, contratistas, clientes, comunidad, entre otros).

Aplicabilidad: aplicar para todos los empleados de Makro administrativos y operativos,
incluyendo al presidente, directores y gerentes. Reflejando este actuar en las diferentes
relaciones con sus proveedores contratistas, clientes, comunidad, entre otros (Makro

Supermayorista, 2015).
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2.11. Normas Generales:

Se aplican de acuerdo a la legislacion vigente y se cuenta con un area juridica que soluciona

cualquier duda existente y/o interpreta la aplicacion de la legislacion.

El incumplimiento a lo establecido dentro de esta politica, serd causa justificada de desvinculacion
laboral de la compafiia. Cualquier modificacion o excepcion a la politica debe contar con la

autorizacion escrita por parte de la presidencia (Makro Supermayorista, 2015).
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3. Detalles del area

El &rea de base de datos, ventas y operaciones es la encargada de controlar y verificar toda la
operacion de las tiendas y la expansion de Makro a nivel nacional, al igual que de supervisar las
ventas por parte de los vendedores institucionales y todos los soportes de los RDC y
TELEMAKRO.

3.1. Funcion del area:

El 4rea de Base de datos, operaciones y ventas (clientes profesionales y objetivo) funciona por
medio de un engranaje, esto significa que todo se encuentra unido como un gran equipo y enlace
en el cual existe coordinacion y colaboracion entre todo el equipo de trabajo y graficamente lo

podeos visualizar a continuacion:



24

Imagen 6. Funciones del Area Operaciones y Ventas

TELEMAKRO

RDC

VENTAS
INSTITUCIONALES

BASES

DATOS E-COMMERCE

Fuente: (Makro Intranet 2015)

RDC (Representante desarrollo de clientes): Es el Canal de ventas enfocado y encargado de
contactar a clientes profesionales nuevos o clientes objetivos por ejemplo; tenderos o restaurantes;
por medio de visitas a sus negocios con el fin de mostrar y ofrecer el portafolio de productos que
posee Makro Supermayorista S.A.S que mejor se ajusten a las necesidades del cliente en pro de su
satisfaccion, rendimiento y rentabilidad y fidelidad con la empresa, ganando de esta manera mayor

participacion en el mercado(Makro Supermayorista, 2015).

TELEMAKRO: Canal de ventas encargado de contactar por via telefénica a los clientes
profesionales (especialmente HORECA y comercio) ya desarrollados, con el fin de ofrecerles el



25

portafolio de productos vendidos y procesados por Makro Supermayorista S.A.S; de manera que
se concreten negocios de mayor volumen y rentabilidad que incrementen las ventas de la Compafiia

y el valor comercial de esta en el mercado (Makro Supermayorista, 2015).

VENTAS INSTITUCIONALES: Canal especializado en atender de Forma integral clientes
Institucionales o cuentas claves a nivel nacional brindando una comunicacion directa, servicio
profesional y soluciones estratégicas, con el fin de mantener e incrementar las ventas de estos
clientes, ya que son el principal foco de la empresa por su actividad del comercio al por

mayor(Makro Supermayorista, 2015).

E-COMMERCE: Es nuestro canal de ventas electronica y virtual que permite a nuestros
clientes conocer nuestros productos, las caracteristicas de los mismos y servicios especiales y
realizar sus compras con la modalidad “click & collet”. Al igual que E-commerce maneja toda la
parte de linea gratuita de la empresa, facilitando al cliente la obtencion de informacion y detalles

de productos y servicios de la empresa (Makro Supermayorista, 2015).

BASES DE DATOS: La base de datos cumple con una labor primordial que se concentra la
informacidn detallada de los clientes, en cuanto a la actualizacion de datos, modalidad de compra,
visitas a las tiendas, entre otras, al igual nos debe de garantizar el acompafiamiento y asesoria a los
clientes para generar venta y las Estrategias comerciales de la empresa (Makro Supermayorista,
2015).



Imagen 7. Organigrama Area Operacion y ventas Makro Supermayorista S.A.S
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4, Contrato

4.1. Condiciones Del Contrato O Convenio

Contrato de aprendiz por (6) meses firmado directamente con la compariia que inicia el 01 de
septiembre de 2015 hasta el 28 de febrero de 2016, en un horario de 48 horas semanales
distribuidas de acuerdo con los requerimientos de la compafiia; con prestaciones de ley como lo es
ARP, EPS y Salario mensual legal vigente (SMLV); el practicante debe cumplir las siguientes

responsabilidades:

e Realizar el andlisis de los procesos y de la actividad econdmica de los vendedores para
confirmar si se ajustan a lo fijado por las politicas y los procesos de la compafiia.

e Efectuar la actualizacion y el mantenimiento de las base de datos de clientes.

e Apoyar en los diferentes canales de venta de la compafila, E-commerce y ventas
institucionales.

e Y cualquier otra actividad inherente 0 no a su cargo que le sea asignado por su superior in
mediato, en apoyo a la gestion de la empresa y a su desarrollo profesional.

e Generar, crear y analizar los reportes de gestion operativa de la tienda que apoya la toma
de decisiones en la direccion de ventas.

e Generar los reportes adicionales requeridos.

e Validar informacion de los clientes registrados en tienda y sus respectivos ajustes.

e Mantenimiento de base de datos.

e Apoyo con solicitudes de envios de pasaportes y formatos de informacion.

Solicitud de cliente.

4.2.  Objetivo del cargo

Analizar, modificar y actualizar la informacion de los diferentes clientes de la compafiia con

seguimiento de las 16 tiendas a nivel nacional, con el objetivo de mantener una base de datos
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actualizada, que brinde oportuno servicio a nuestros clientes a la hora de realizar la compra en

cualquiera de nuestros canales de ventas disefiados para ellos.

Parametros de la compafiia para la seleccion de los practicantes:

e La compafila requeria una Estudiante de altimos semestres de carreras como:
Administracion de empresas, Administracion de Negocios Internacionales, Administracion
en logistica y otras carreras afines.

e Conocimiento y manejo del paquete office. Especialmente Excel.

e Nivel de inglés medio-alto.

e Dinamismo y pro-actividad, facilidad para establecer relaciones interpersonales a cualquier
nivel.

e Gran capacidad de andlisis para saber interpretar graficas, tablas e informacion utilizada en
el &rea

e Liderazgo y capacidad de manejo de grupo.

4.3.  Gestién del cargo

Makro Supermayorista ofrece a toda su fuerza laboral, las siguientes condiciones:

e Ambiente de trabajo positivo y constructivo.
e Mayor transparencia en las relaciones.
e Valorizacion profesional.

e Mantenimiento del empleo.

Ademas de lo anterior, Makro dispone de herramientas informaticas y aplicativas suficientes
para desarrollar a cabalidad cada rol y labor asignada por los lideres del area, en pro de satisfacer

y realizar un buen trabajo para los clientes.
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Las herramientas son las siguientes:

Imagen 8. Programa Bl (Business Intelligence) Base de Datos Matriz de la Empresa

# (—- [ 1 | ) 02. Analisis Global (Valores Lado a Lado)
indice X 1. Apertura por Filas (requerido)
& Resumen de |36 sleccions selecoione [as informaciones deseadas de su consulta, Tome en cuenta que ese serd
SN 8 45 SEEEHres el nivel de su consulta, lo que podrd generar muchos registros. @5 cargar respuestas
Guardar esta respuesta al ejecutar el informe
A Apertura por Paginar Por
4Frampt de Filtra (requerida) Disponibies: Selecconadas:
5 Seleccione las metricas deseadas para (minguni)

su consuta: (raqueride) (@ Grupo Distribuido

6 Calificacion Metrica ( Opcional) G Area

7 Escaja el filro LFL (Like for Like) (@ Area MMa

(@ Cd. Marca Fraplia

Elle] Bl=]
[+]

2. Apertura por Columnas (requerido) r
Selecoione |as informaciones deseadas de su consulta. Tome en cuenta que ese sera
el nivel de su consulta en columnas. B5 Cargar respuestas

Guardar esta respuesta al ejecutar el informe

Selecoonagas!

(ningune)
+)
" B

_'| L+
[s¢]

Fuente: (Makro intranet).

Aplicativo el cual permite realizar y crear informes de caracterizacion y actividad comercial de
la empresa, por medio del Bl es posible crear tablas dinamicas acerca de los indices que solicites

0 se seleccionen para ser analizados por los Gerentes y Directores.
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Imagen 9. Sistema Makro Business

3 STCUSDL0: Mantenimiento de Clientes - | | | X |

Ciente:] 2| 416977 | 00 Compafia: VURI JORANIA ARENAS SALGUERO.
Tipo:| 17 |CONSUMIDOR INDIVIDUAL Estatus: |1-Activo =]
Actualizado: [~ Fecha Olt. Actualiz: [ 1§-03-2015
Cad. Bloqueo: x| Mo Prunmtnr:m Fecha de Reg.: [ 16.09-2015
Tipo Pasapor.] 1-PASAPORTE CLASICO j No. Doc: 3 |11 21870434 |_ Fecha Vencim.: [ p1-p1-2100
Cta. Banco: Pago c:.r'l:heque?r Aut. M. Datos: [ ¢ Fecha 0lIt. Visita: [
Ptos.Ganad:| 0 Bonos?f”| Hota:

Datos de Afiliacion

Departa:lﬁ |BI]EEITA D.C. Cod. Postal: Teléfnnn:l
(:iuda:q T T

[BOGOTAD.C. Celular: [3138331583
Barrrio| 2013322 |VILLA DEL PRADO E-mail: [purijo9011 [@hotmail. com
Direccin|CR 46 # 180A-19 Cas.Postat] Estrate] 7]
Afiliado Fec. Nacimi. Nacionalidad Cédula Pais de Origen Teléfono celular
’;.|_1 URI JOHANHA ARENAS SALGUERQ M1-—COLOMBIANA ﬂ 121870431 |COLOMBIA ﬂ 3138831583
[- [-
ki = =

Clientes/Compradores
Clientes/Tda./Domicilio
Ventas [ Cliente

Borrar Cliente

Fuente: (System,Intranet 2015)

Este sistema que se logra visualizar en la imagen, es uno de los primeros procesos para realizar
el registro de nuevos clientes y modificacion de clientes ya existentes, ademas el MBS tanto de
tienda como de oficina central, permite realizar consultar de articulos, inventarios, pasaportes,

cantidades, precios y todo lo relacionado con la actividad comercial y la informacion del cliente.
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Imagen 10. Sistema madre

3 MBS 2000 - Head Office

Archivo  Editar  Ariculos  Grupos de Articulos Costos Pedidos  Mmail - Estadisticas Competidores  Proweedores  Clientes  Listados  Facturas

Impresion de listados  Gastos Admon Purchasing  Cartera  Cash Office  Administracion Archivos  e-Commerce  Megociaciones  ‘Wentana  Ayuda

W] 2|m| oo wlsl=|e| | gz

3 HOSAMO10: Promociones Multisam... = I 0 I X I
‘ Mmail: [ 215700 Comienzo: [02-01-2015 Fin: [31-12-2015 Dias: [363 I~ Usuario [~ Vigente _Bonar |

No Promocion

:I- 15% DE DESCUENTOD EN PANES ARABES 14-01 [18-01 1
PAGUE 1 LLEVE 2 LAVALOZA LIQUID SALVO LIMONXG00ML 30-12 [16-01 |3
[ [DESCUENTO 15% QUESOS MARCA PROFIA TIENDA 7 Il]2-l]1 05-01 |4
[ [DESCUENTO 20% CARNES FRIAS NAVIDAD CASABLANCA Il]2-l]1 06-01 |5
[ [DESCUENTO 50% RAMO PRODUCTOS DE NAVIDAD Il]2-l]1 06-01 |6
[ [DTO DEL 20% EN REFE ALIMENTOS LA SUPERIDR |1l]-l]1 15-02 |7
[ [DFERTA PAGUE 1 LLEVE LA ZDA CON EL 50% DCTO LICUADORA OSTER YERSA CIII]B-I]1 31-01 |8
[ [20% DESCUENTO TORTILLAS TACOMEX REF SELECCIDNADAS |I]B-l]1 31-01 |9
[ [15% DESCUENTO POLLD ARO [o7-01" [20-07 [10
[ [DTD DEL 10% EN REF QUESD DOEB CRE INSTI X 2500G POLIE COD 12246 5T 5 Il]B-l]1 15-01 |11
[ [40% CAS TIENDA CALI 13 REF SELECCIONADAS CONGELADDS 06-01 [31-01 12
[ [40% REF SELECCIONADAS CAS - CONGELADOS YILLA DEL RIO 06-01 [31-01 13
[ [40% DESCUENTD CAS CONGELADOS CUMARA - REFERNCIAS SELCCIONADAS Il]B-l]1 31-01 |14
[ [15% DCTO FROTEX INSTITUCIONAL Il]B-l]1 30-01 |15
[ [DTD DEL 50% EN REFERENCIAS DE NAYIDAD DISTRAYES NACIONAL Il]?-l]1 15-01 |16
;I [ [FAGUE 1 UNID DE VIND ST RITA VJA RSY MERLDT 750cc LLEVE 3 07-01 [28-02 17
Escalas I Articulo Loco I Gruposz de Articulos I Descuento en Faclulal Multilink I Tiendas I
Bazado en Articulo I Yirtual_Packing I CAS I Combos I Simulador I

Fuente: (Multisam Sistema Makro Supermayorista)

El Multisam es parte del sistema MBS donde es posible ingresar las promociones para
productos en Tienda. También hace referencia a la facturacion de combos promocionales de

mercancia, ya sea temporales 0 permanentes.

Las anteriores herramientas utilizadas en todo el proceso de practicas empresariales, fueron de
gran aporte y trabajo para agilizar de manera eficaz y eficiente toda mi labor en manejo de
informacion de base de datos y procesos de ventas. Pero es importante resaltar que con las
asesorias, acompafiamientos e induccién del equipo de trabajo fueron de gran guia y soporte para
el aprendizaje de nuevas técnicas, la confianza en la toma de decisiones y en la experiencia de un
entorno laboral. El mantener atenta a todos los correos corporativos, las solicitudes de tiendas, en
la realizacion de informes de clientes y ventas, en la atencion oportuna del servicio al cliente de la
empresa, los controles y organizaciones de las ruedas de negocios, implicaron gran apoyo y
asesoria por parte de mi jefe directo y toda la junta y grupo de Ventas y base de datos. Sin la

cooperacion de ellos, el aprendizaje y la experiencia laboral hubiesen sido mas lentos.



5.1.

5.2.

5. Indicadores de gestion del cargo

Indicadores personales:

Dedicacion a las tareas que corresponden.

Atencion a las indicaciones y observaciones que se comunican.

Compromiso y mejora a los cambios.
Responsabilidad y Orden.
Calidad en las labores asignadas.

Respeto trabajo en equipo y comunicacion continua.

Indicadores organizacionales:

Ejecucion oportuna del cargo ademas.

Rendimiento significativo en el area.

Desempefio creativo y alternativo.
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6. Resultados y mejoras

Durante el proceso de practicas empresariales, se reflejo mejora en la gestion de:

6.1.

6.2.

Clasificacion y actualizacion veridica de la informacion de los clientes en las bases de
datos.

Activacion continta de nuevos clientes a través del portal web de la empresa y en tiendas.
Aumentos de interés por parte de los clientes en la participacién de las ruedas de negocios,
por precios bajos y amplio portafolio de articulos.

Identificacion especifica de nuevas areas potenciales para los RDC y TELEMAKRO.
Captacidn de clientes potenciales gracias al foco y concentracion en la actividad de algunos

gremios; ejemplo: Panaderias y perecederos.

Dificultades:

Estandarizacion geogréfica a nivel de direcciones.

Rapidez inoportuna en servicio al cliente al momento de crear pasaportes y adjuntar datos
erroneos.

Tiempos limitados para las ruedas de negocios.

Dificultad en la obtencion de precios amigables para las ruedas de negocios.

Respuestas:

Se estan aplicando nuevas tecnicas informaticas para localizar efectivamente nuevas zonas.
Capacitaciones y entrenamientos constantes para el oportuno servicio al cliente y el manejo
correcto a la informacion.

Cronogramas Yy espacios dedicados exclusivamente a la organizacion de las ruedas de
negocios.

Conquistar proveedores potenciales, para obtener los precios adecuados.
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Conclusiones

En la realizacion de este trabajo de opcion de grado, y del proceso de labor empresarial, se ha
determinado la importancia de conocer en entorno real de la actividad comercial de una empresa
grande como lo es Makro Supermayorista, al igual que comprender y aplicar todas las técnicas
administrativas y corporativas que se obtuvieron durante todo este proceso de practicas

empresariales.

Ademas de la experiencia adquirida, los logros profesionales, personales que se plantearon y se
concluyeron en estos (6) seis meses de trabajo y dedicacion a la realizacion de un buen trabajo y
vivir la realidad del entorno laboral administrativo y practico que genera una empresa con tan altos

estandares.

Personalmente, puedo concluir que fue una experiencia Unica y de muchos elementos de
aprendizaje los cuales me permitieron abrir la mentalidad de manera sabia y practica para
demostrar todo el esfuerzos que se realizd en mis 5 afios de vida universitaria, permitiéndome y
permitiendo a la Universidad Santo tomas en Villavicencio, posicionar profesionales integros y

capaces en la toma de decisiones; con cardcter humanista y profesional.
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