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Glosario

BI-BUSINESS INTELLIGENCE: Conjunto de estrategias y herramientas enfocadas a
la administracion y creacion de conocimiento mediante el anlisis de datos existentes en
Makro.

CLIENTE ACTIVO (ESTATUSL) Cliente cuyo pasaporte Makro se encuentra
habilitado en el sistema. Puede tratarse de un Cliente antiguo que ha efectuado al menos

una compra en los ultimos trece (13) meses.

CLIENTE NUEVO Es el Cliente que por primera vez va a realizar una compra en las
Tiendas Makro a nivel nacional.

E-COMMERCE Es espafiol traduce Comercio electronico, y es la actividad
desarrollada por Makro donde se ofrecen y se venden los productos del portafolio a

través del internet

MAKRO MAIL (MM) Revista de la compafila que hace parte de la actividad
promocional, en la que se ofrece un precio de venta especial para un grupo de productos

durante un periodo de quince dias.

MULTISAM Hace alusién al modulo del sistema MBS donde es posible ingresar las
promociones para productos en Tienda. También hace referencia a la facturacion de

combos promocionales de mercancia.

MUTACION: Efecto de transformar una unidad Makro en varias unidades Makro
nuevas, del mismo producto o viceversa creando un articulo diferente con codigo y

comportamiento independiente.
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NIGHT RUN: Proceso que se realiza cada noche una vez finalizada la operacion de las
tiendas con el fin de consolidar la informacién en el Sistema entre la Oficina Central y

las Tiendas.

RAILCARD: Etiqueta de carton que identifica los articulos ubicados en la exhibicién.
Proporciona informacion sobre el producto entre otros: codigo Makro, descripcion,

codigo de barras, precio de venta y rotacion.

RDC - REPRESENTANTE DESARROLLO DE CLIENTES: Representante de
Desarrollo de Clientes. Su funcion 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 Compafiia.

PASAPORTE MAKRO: Documento expedido por la Compafiia, a través del cual
ingresa la informacién de sus Clientes a la base de datos del sistema; asignandoles un
codigo 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.

UNIDAD MAKRO: Minima cantidad de cada articulo que vende Makro.
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Resumen

Este trabajo es el fruto de la experiencia de seis meses trabajando como practicante en el
area de operaciones y ventas de la compafiila makro Supermayorista, conociendo y
viviendo dia a dia la dinamica del sector comercial en una empresa de renombre y
trayectoria como lo es Makro. Desde la gerencia de esta area se tenia por meta limpiar la
base de datos de la comparfiia, mejorar el servicio al cliente por medio de nuevos
procesos y aumentar los clientes activos para un mejor rendimiento de la misma lo cual

se cumplié en su mayor parte.

Este documento inicia mostrando un analisis del sector comercio y en especial del
comercio mayorista, lo que permite entrar en contexto de lo que es la dinamica del
sector en donde se desenvuelve la empresa. Posteriormente se describen los aspectos
mas relevantes de la empresa, para terminar con un analisis interno de la misma.
Continla de esta forma presentando el area donde se desarrollé la préctica y la propuesta

de mejora que se propuso Yy se implement6 en el area.

PALABRAS CLAVE: Clientes; Base de datos; Makro s.a.s.
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Introduccion

Al desarrollar una practica empresarial se acaba una etapa donde el aprendizaje es lo que
significa la aprobacién o no de los logros establecidos en un comienzo y se inicia una
donde no basta aprender sino que ademas se necesita demostrar que lo aprendido llevado
a lo practico representa una diferencia y hasta una mejora de las condiciones que ya
poseia una entidad o una empresa. Las expectativas por recibir responsabilidades y
corresponder a las mismas con trabajo, empefio, conocimiento y dedicacion son el motor

para realizar las cosas de la mejor manera.

El propdsito de este documento es el de mostrar a través de una oportunidad de mejora,
el entendimiento de las necesidades que posee Makro Supermayorista y sobretodo la
Gerencia de Clientes, asi como de su dindmica de trabajo, el manejo de sus bases de
datos y la comprension del negocio y los objetivos propuestos en para un futuro cercano.
Para el desarrollo del mismo no solo fue de gran importancia el acompafiamiento y
asesoria del Coordinador de Bases de Datos, Oscar Chicango, sino también de todos los
compafieros de area que a través de consejos, disposicion para responder dudas, y
colaboracién en el desarrollo de cada proceso, me permitieron entender con mayor
facilidad lo que significaba Makro Supermayorista y lo que representaba la Gerencia de

Ventas para el mismo.
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1. Marco referencial

1.1.  Analisis sector comercio

Makro Supermayorista S.A es una empresa comercial que llega a Colombia en 1995
constituyéndose con el tiempo como una empresa importante y de reconocimiento sobre
todo para los compradores profesionales o mayoristas. De esta forma perteneciendo al
sector comercio, antes de entrar a hablar con mayor profundidad de lo que es Makro es
conveniente el indagar y conocer méas acerca del sector que lo cobija lo cual podria 0 no
darnos a entender las causas del comportamiento interno de la empresa y a su vez

formularnos preguntas del porque su proceder

El sector comercio se puede entender como el conjunto de empresas que dedican sus
operaciones a realizar transacciones de compra y venta de mercancia sin que al momento
de venderle se le haya hecho ningun tipo de modificacion al contenido que se habia

adquirido en un principio.

Grafica 1 Distribucién de las ventas de comercio - 2012

Comercio & por menor
76.2%

Comercio de vehiculos
autopartes, combustibles
y lubncantes

84%

Comercio al por mayor
15 4%

Fuente: DANE. Encuesta Anual de Comercio- 2012
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En el comercio al por mayor se observan todos las unidades comerciales dedicadas a
realizar transacciones de diferentes bienes, en su mayoria de consumo intermedio como
materias primas o suministros dirigidos a transformacion4 , siendo estos vendidos a
otros comerciantes, clientes tipo HORECA (hoteles, restaurantes o catering),
instituciones o entes de gran tamafo, prestadores de servicios, o simplemente
compradores profesionales. De la misma manera en el comercio al por mayor también se
realizan los procesos de intercambio de bienes de consumo final, destinados para su uso
en una entidad que requiera una gran variedad de productos de la misma referencia o a
una empresa comercial de menor tamafio que los distribuya ya al detal. De esta manera
para el comerciante al por mayor su negocio radica en las ventas donde prima el
volumen de venta de un mismo producto sobre el precio o el valor monetario que puede
recibir de una sola unidad. (INEGI, 2012)



2.1.

2.2.
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2. Sobre la compafia

Informacion general Makro Supermayorista S.A.S Colombia:

Empresa: Makro Supermayorista S.A.S, Colombia

Razon social: Makro Supermayorista S.A.S

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

Contexto de la empresa:
MAKRO hace parte del grupo econémico Holandés SHV (Steenkolen Handels-
Vereeniging) fundado en 1896. SHV esta constituido por grandes empresas en el

mundo como:

SHV Gas: Distribucion de gas Domeéstico e Industrial.

NPM Capital: Inversiones financieras.

Mammoet: Transporte de cargas industriales pesadas.

Dyas: Exploracion y explotacion de petroleo.

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

The Clean Energy Company: Inversion y operacion del sistema de energia
renovable que atienden a clientes residenciales, comerciales, industriales, e

instituciones publicas.

Makro Supermayorista S.A.S se caracteriza por la comercializacién al por mayor de

productos alimenticios y no alimenticios con mas de 50 afios de experiencia en el

mercado mundial. Cuenta con mas de 150 tiendas en Ameérica del Sur; teniendo

presencia en Brasil, Argentina, Venezuela, Colombia y Peri. Makro opera bajo el
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sistema de autoservicio “Pague y lleve”, el mercado objetivo de Makro son los Clientes

Profesionales, es decir los clientes mayoristas. (S.A.S M. S., 2015)

Makro Supermayorista S.A.S inicio sus operaciones en Colombia en el afio 1995, con el
fin de satisfacer las necesidades del mercado institucional, profesional y comercial
(Hoteles, Restaurantes, Caterings, Bodegas y Puestos de Mercado). Makro quiere ser el
socio estratégico del pequefio, mediano y grande comerciantes permitiéndoles ahorrar
tiempo comprando y pasar mas tiempo en su negocio puesto que cuenta con mas de
8,000 productos en un solo lugar, ahorrar dinero con los precios de mayorista y
ofreciendo los embalajes adecuados segun sus necesidades. (S.A.S M. S., 2015)

Makro cree en el capital humano de las regiones en la que habita y por ello, con cada
tienda se genera aproximadamente 100 empleos directos y 500 indirectos, en su gran
mayoria de la region, los que apoyaran al desarrollo social del departamento.

Actualmente cuenta con 16 tiendas a nivel nacional. Ubicadas en:

Tabla 1Tiendas Makro Supermayorista

1.Villa del Rio (Bogota Sur) 2. Cumara (Bogota Norte)
3.Valle de Lili (Cali Sur) 4. Villa Santos (Barranquilla)
5. San Juan (Medellin) 7. Dosquebradas (Pereira)

8. Av. Boyaca (Bogota Occidente) 9. Ibagué

10. Cartagena 11. Calle 30 (Barranquilla)
12. Villavicencio 13. Cali Norte

14. Santa Marta 15. Cldcuta

16. Monteria 17. Tunja

Fuente: Elaboracion propia a partir de Tiendas Makro Colombia. Pagina web Makro Supermayorista

Colombia.. [Disponible en: http://www.makrovirtual.com/cumara/index.php/tiendas]

Por otro lado, busca apoyar la industria nacional y regional a través de un novedoso
esquema, generando grandes proyectos con sus proveedores para dar valor a sus
negocios. Ademas, brinda la oportunidad de entender y satisfacer las necesidades de los
clientes institucionales tanto con sus marcas comerciales como con las marcas propias,
ofreciendo la posibilidad de exportar sus productos a otros paises donde Makro

Supermayorista S.A.S tiene presencia.


http://www.makrovirtual.com/cumara/index.php/tiendas
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De esta manera la empresa cubre los mercados méas importantes del pais, teniendo una

gran cobertura desde el centro al norte del territorio colombiano.

lustracion 1 Localizacion tiendas Makro Supermayorista

—— gf
= ?ﬁ.
o

Medellin

Drosgquebradas
Bogaoti
Ibagué
Cali

Willavicencia

Fuente: MAKRO SUPERMAYORISTA. Tiendas Makro Colombia. Pagina web Makro
Supermayorista Colombia.. [Disponible en:

http://www.makrovirtual.com/cumara/index.php/tiendas]

2.3. Mision

“Somos un equipo humando 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.” (S.A.S M. S., 2015)


http://www.makrovirtual.com/cumara/index.php/tiendas
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2.4. Vision

“Ser la mejor y mas completa solucion para el abastecimiento de todos los negocios de
Colombia.” (S.A.S M. S., 2015)

2.5.  Estrategia:

e Crecer gracias a los resultados: El crecimiento paulatino garantiza la
permanencia en el mercado.

e Conseguir cuota y nicho de mercado: Todos los esfuerzos estan enfocados a
lograr fidelidad.

e Invertir en las personas: Entrega responsabilidades para desempefiar una

funcién vital para el negocio.

2.6. Valores

Estos valores se encuentran bajo los pardmetros de la multinacional SHV (S.A.S M. S.,
2015)

e Integridad —Lealtad: Con los accionistas, con los empleados y con la
sociedad.

e Integridad: Ser honesto, genuino y totalmente abierto en la comunicacion de
todos los hechos que conciernen a la compariia. Las buenas noticias pueden
viajar despacio. Las malas noticias deben viajar mas rapido.

e Lealtad: Poner el mejor esfuerzo en el trabajo para la compafiia y su

desarrollo.

2.7. Informacion sobre el area

El area de ventas y operaciones es la encargada de controlar la operacion de las tiendas y

la expansion de Makro a nivel nacional
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2.7.1. Como funciona el area

El &rea de operaciones y ventas (clientes) funciona por medio de un engranaje lo que
quiere decir que todo se encuentra unido como un gran equipo Yy existe una colaboracion

unanime entre las partes de la misma como podremos ver en la siguiente imagen

Iustracion 2 Funciones del Area Operaciones y ventas

TELEMAKRO
RDC
VENTAS
INSTITUCIONALES
BASES | — — -~ ]
DE 0=
DATOS E E-COMMERCE

Fuente: Intranet Makro Supermayorista http://makronet/seccion/oficina-central/operaciones/ho-

clientes.html

e RDC - Representante desarrollo de clientes
Canal de ventas encargado de contactar a clientes profesionales nuevos y en
etapa de desarrollo a través de visitas a sus negocios con el fin de 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 satisfaccién, rendimiento y
rentabilidad.

e 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 portafolio de productos vendidos por Makro Supermayorista


http://makronet/seccion/oficina-central/operaciones/ho-clientes.html
http://makronet/seccion/oficina-central/operaciones/ho-clientes.html
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S.A.S; de manera gque se concreten negocios que incrementen las ventas de la

Compafiia.

e VENTAS INSTITUCIONALES
Canal especializado en atender de Forma integral clientes Institucionales o
cuentas claves a nivel nacional brindando una comunicacién directa, servicio

profesional y soluciones estratégicas.

e E-COMMERCE
Es nuestro canal de ventas electrénica 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”.

e BASES DE DATOS
La base de datos nos debe de garantizar el acompafiamiento y asesoria a los
clientes para generar venta y las Estrategias comerciales de la compafiia. (S.A.S
M. S., 2015)

Ilustracion 3 Organigrama Area Operacion y ventas Makro Supermayorista S.A.S

Q Freddy Campos
= Gerente Nacional
- Clientes y Canales
de Ventas

Alexandea Lépex Oscar Chicango

€ A e =4

Ronald Cirdenas Metida Cabatiero Davia Munc: Juan Sebastisn Avila

Ejecutivo Coordinador
m

Mariana Bocanegra Litiana Bernat

Ejecutivo Ejecutivo
de Ventas de Ventas
=
2 -
e — -
Neison Cifuentes Cartos Casas Oscar Mufioz

Ejecutivo Ejecutivo Chef Ejecutivo
de Ventas e Ventas fentas institucionates

Fuente: Intranet Makro Supermayorista S.A.S http://makronet/seccion/oficina-

central/operaciones/ho-clientes.html


http://makronet/seccion/oficina-central/operaciones/ho-clientes.html
http://makronet/seccion/oficina-central/operaciones/ho-clientes.html
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3. Contrato

Se firmo un contrato de Aprendizaje por seis (6) meses firmado directamente con la
compafiia con prestaciones de ley como lo es ARP y APS + Salario Minimo Legal
Vigente.

Debido a este tipo de contrato se estipulo las siguientes funciones:

e Apoyo en los diferentes canales de venta de la compafia, E- Commerce,
Telemakro, Representante de Clientes.

e Manejo de la cartera de ventas institucionales

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

e Completo manejo de la base de datos de clientes HORECA de las tiendas a nivel

nacional.

3.1.  Justificacion del cargo al interior de la organizacion

El area de ventas y operaciones es la encargada de controlar la operacién de las tiendas y
la expansion de Makro a nivel nacional, tiene cinco pilares fundamentales las cuales

hacen que el area

Por esta razon surgid la necesidad del area de confrontar y analizar la informacion
registrada diariamente por la tiendas en el tema de clientes y ventas de la compafiia, ya
que para esto se requiere una validacion y un constante seguimiento para tener una base

de datos sana y limpia.

La organizacion cuenta con unos requerimientos especificos para contratar a sus

practicantes los cuales son los siguientes:
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e La compafiia requeria una Estudiante de ultimos 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.

¢ Nivel de inglés medio-alto.

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

e Gran capacidad de analisis para saber interpretar graficas, tablas e informacion
utilizada en el area

e Liderazgo y capacidad de manejo de grupo

3.2.  Objetivos especificos del cargo.

Ente este punto analizaremos los puntos que tenia en cuenta el area a la hora de contratar el
practicante, ya que para el cargo existia una serie de condiciones y un solo objetivo el cual era

mejorar el rendimiento del area

3.2.1. Objetivo del cargo:

Analizar, confrontar vy actualizar la informacion de los diferentes clientes de la
compafiia con acompafiamiento de las 16 tiendas a nivel nacional, con la finalidad de
tener una base de datos sana la cual nos ayude a brindarles un mejor servicio a nuestros

clientes a la hora de la compra en cualquiera de nuestros canales de ventas.

3.2.2. Responsabilidades:

e Analizar y actualizar la informacion por MBS (como datos personales o del
negocio del cliente) de los clientes enviadas por las tiendas.

e Apoyar en algunos procesos que manejan los coordinadores de Telemakro, RDC,
E-comerce y lideres de canales de ventas, como bajar las bases de datos de los

clientes que son utilizados para crear dinamicas de activacion de clientes ademas
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apoyar a los coordinadores en la creacion y envios de presupuestos y comisiones
a las diferentes tiendas.

e Apoyar la creacion de los volantes de promociones para los clientes TAT
(Tienda a Tienda), que se entrega al cliente detras de las facturas de compras y el
cual contiene seis productos con precios ganadores la cual se hace con el fin de
incentivar mas la compra de estos clientes.

e Negociar precio con el area de compradores de la organizacion para las
diferentes actividades que el area realiza con los clientes profesionales en este
caso para las ruedas de negocios y los volantes TAT.

e Crear y organizar ruedas de negocios que consisten en lanzar veinte productos o
mas con unos excelentes precios los cuales sean llamativos para nuestros clientes
profesionales que estén dejando de comprar en nuestras tiendas, estas ruedas de
negocios se promocionan con 3 dias de anticipacion y se realiza por un dia en las
tiendas donde los trabajadores de las tiendas (RDC, Telemakro) los apoyaran y
asesoraran en las compras que realicen en ese dia siempre dandoles una

capacitacion con anterioridad con respecto al tipo de negocio de los clientes.

Apoyar el proceso de Geo marketing de la compafiia trazando mapas para poder ubicar a
los clientes reales y potenciales lo cual permite crear estrategias y una proyeccion a

futuro de la compafiia.



4. Gestion del cargo

Makro Supermayorista ofrece a sus empleados un:
e Ambiente de trabajo positivo y constructivo.
e Mayor transparencia en las relaciones.
e Valorizacion profesional.

e Mantenimiento del empleo.
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Por esta razon durante los seis meses de practicas conté con los siguientes recursos y

medios para desarrollar mi trabajo.

Para desarrollar todas las funciones que el area de operaciones y ventas me encargo

conté con los recursos que en este caso eran aplicativos que me facilitaban el trabajo, ya

que por medio de este podia bajar informacion unificada de los clientes de una manera

mas rapida y efectiva por medio de una aplicacion llamada Bl

llustracion 4 Aplicativo Bl (Business intelligence)

e | <- BN ) 02 Anatisis Global (Valoras Lado a Lado)
x

vevvsuvwlpE

[ Eiecutar informe | [ Cancelar ]

Fuente: intranet Makro Supermayorista

http://biweb/microstrategy/asp/Main.aspx?evt=3010&src=Main.aspx.3010



http://biweb/microstrategy/asp/Main.aspx?evt=3010&src=Main.aspx.3010
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Realizaba las actualizaciones de los clientes de forma automatica en menos de tres
minutos por el sistema MBS el cual contenia toda la informaciéon de los 1°200.000

clientes registrados de la compafiia

llustracion 5 Sistema MBS (Makro Business System)

Bl MBS 2000 - Store Back Office

Archive Wariables  Mmail  Articulos Editar Clientes Recanwass Utilitarios Clientes Listados Proweedores RM 2 Centros de servicio

Cajas  Pre Inwventairo Railcards y Tickets Impresoras Batch de Cajas  Balanzas Cartera  MNightrun  Inwentario  Usuarios  Red Impres
E-Commerce Ventana Aywuda
= 2E[zlel=] === ] sl=l=]
STCUS010: PMantenimiento de Clientes [ [ | [l
[Sriente: = 20820 32 compania: KXIOMARA ANDREA ROMERC DIAZ |
Tipo: | 18 [EMPLEADO MAKRO E status: [1-Activo ~
Actualizado: [ Fecha Ol Actuali=_- 15 02 2015
Céd. Blogqueo: ~ | mMe. Premoter:[105-DLANA GO — Fecha de Reg.: 1Z-01-Z01s
Tipo Pasapord 1 _PASAPORTE CLASICO = Mo. Doc: [z [11z1a964rs Fecha Yencim.: [ 01-01-2100
Cta. Banco: Fago c/Cheque?|  Aut. M. Datos: | 4 Fecha Ol Visita: [ 25052015
Ptos=. Ganad: o Bonos® [ Mota:
Datos de Afiliacién
Estado: | 21 -META d Telefono: [5674443

= FILLAYICEMCIO
Barrrio| 2999595 [FORANEGS OTRAS TIENDAS
Direccicn DG 5 A 20 B 44

Estrato: =

Afiliado Fec. Nacimi. Hacionalidad cedu Pais de Origen Telefono celular
| 1 [DLAZ ROMERO XIOMARA ANDREA | [coLom -coLomBLana ~ |f121898478 [coLomBLA ~ |[3212067638
| | | == | | =1
| I I I =[] ] =I

Clientes/Compradores

Clientes/Tda /Domicilio
Memntas / Cliente

Fuente: Makro Supermayorista

Cargaba las promociones de los volantes TAT y de los productos para las ruedas de
negocios por medio de un sistema madre el cual permitia poner precios especiales a
cierta cantidad de productos en unas fechas estipuladas este proceso en el sistema se
llama MULTISAM

lustracion 6 Sistema madre (Multisam)

MBS 2000 - Head Office

Archiveo Editar Articulos Grupos de Articulos  Costos  Pedidos  Mmail Estadisticas Competidores Prowveedores Clientes  Listadc
Impresion de listados Gastos Admon  Purchasing Cartera Cash Office  Administracion Archivos e-Commerce Megociaciones Vent:z
[wilv| 2l eleDs] Flw[</+|+] A2
HO5AMOD10: Promeociones Multisam... E@
| Mmail: | 215700 Comienzo- [02-01-2015 Fin: [F1-12-2015 Dias: [363 | ™ Usuario [ Vigente __Borrar_ |
Mo Fromocion
-~ | |27-05 |[27-05 [3203
| |DTO DEL 20% EMN REFERENCIAS MAMIPAN ST 7 [27-05 [31-05 [3z04
| |DTO DEL 15% ENM REFEREMNCIAS SELECCIONADAS DE BIMBO [27-05 [31-05 [z205
| |DTO DEL 15% EN REFE CORTAS FECHA SAMTA CLARA ST 7 |[27-05 [31-05 [3z206
| [OSTED HA RECIBIDO UN 10% DE DESCUENTO EN MARCA PROFPIA 27-05 [31-05 [3z07
[ [20%Z DE DCTO EN LA 27 UNIDAD BAID REF SELECCIONADAS  |29-05 [01-06 [3z08
[ [30= DCTO FI?A GOLDEN UN - STO7 28-05 [29-05 [3209
| |DTO 15% PLATAND HARTON GRAMEL X KG 679302 |28-05 [01-06 [3210
| |DTO 10% PAPA INDUSTRIAL EMPAQUE X 48 KG 690248 |28-05 [01-06 [3211
| [2UNIDADES DE AVENA HOJUELA TONING X1000GR A $7_000 [28-05 [03-06 [3z212
| |50% DE DESCTO RER FAZENDA |28-05 [31-05 3213
[ [20Z DESCUENTO EN GALLETAS CHOC. X20 UND X 920 [28-05 [03-06 [3214
[ |ACEITE YEGETAL ARO BIDON X 20 L [28-05 [Z8-05 [3z215
| [AGUA CIELO 12 UND X 620 ML |28-05 |[28-05 |[3z186
#ﬁ /ARADZ DON PERFECTO X 50 KG |28-05 [28-05 [3217
ﬂ]ﬁ [ARRDZ FLORHUILA 25 UNDS X 500 G |28-05 |[28-05 |[3z18
| | Grupos de Articulos | | |  Tiendas |
| | CAS | |  Simulador |

Fuente: Sistema Makro Supermayorista



26

En cuanto a los medios conté con el apoyo de mi jefe directo y deméas compafieros
dirigiéndome y asesorandome en el proceso de aprendizaje por medio de capacitaciones
intensivas, apoyo en el momento realizar mis funciones y potestad de tomar decisiones a

la hora de realizar mi trabajo.

Para desarrollar mi cargo utilice estrategias que me ayudaran a agilizar el proceso de
actualizacion de clientes el cual fue ser, ordenada con los correos que llegaban y
responderlos por orden de entrada para darle una respuesta mas rapida a las tiendas y asi
mejorar el servicio al cliente, ademas Trabajar en equipo Apoyando a mis compafieros
en las labores cotidianas del area para asi poder aprender mas, poniéndolo en practica en
mis funciones, y ser mas proactiva en el area. Y por ultimo hacer un cronograma de
entrega de los informes pedidos en la semana por mis jefes para entregar todo a tiempo y

optimizar mi tiempo.

Todo esto genero un gran impacto en el area ya que al hacer mas rapidos los procesos de
actualizacién y entregar los informes a tiempo las tiendas tenia mucho mas rapido la
informacion y asi brindarle un mejor servicio a nuestros clientes ya que se le podia

enviar nuestro makro mail, recibir Ilamadas para nuestras promociones entre otros.

4.1.  Indicadores de gestion del cargo

Los indicadores que utilizaron para medir mi gestion en el cargo fueron dos indicadores
personales e indicadores organizacionales:

Indicadores personales:

e Real dedicacion a las tareas que corresponden.

e Atencion a las indicaciones y observaciones que se comunican.

e Desarrollo de la iniciativa y de la creatividad.

e Responsabilidad es decir realizacion del trabajo a conciencia tanto en la
dedicacion de tiempo como en la calidad de ejecucion.
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e Respeto y Buenas Relaciones con los jefes, los compafieros, los subalternos,
COMO personas que son.
Indicadores organizacionales
e Eficiencia y rendimiento en el cumplimiento de la actividad laboral es decir el
periodo de respuesta a los problemas que se presentaban con un margen de error

pequefio.
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5. Aportes y resultados.

Los impactos reales que se obtuvieron mediante mis seis meses de gestion en el cargo

fueron los siguientes:

e Mayor activacion de clientes: Al analizar los clientes de la compafiia y constatar
la informacion por llamadas se reclasificaban los clientes, los cual hacia que en
nuestra base de datos se viera reflejado un aumento en clientes activos lo cual
beneficiaba el presupuesto del area.

¢ Informacion fidedigna: Por medio de las actualizaciones de clientes que enviaban
las tiendas y el tiempo corto de repuesta para este proceso, se pudo tener una
gran parte de la base de datos sana y fidedigna.

e Aumento en las ventas: Esto se produjo por las ruedas de negocios realizadas en
las diferentes tiendas a nivel nacional, ya que lo que se buscaba con ellas aparte
de aumentar las ventas era atraer algunos clientes que se estaban alejando de la

compafiia.
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5.1. Dificultades

lustracion 7 Diagrama cuello de botella Makro Supermayorista S.A.S

5 i

" ESTANDARIZACION
DE LA
INFORMACION

SENCIBILIZACION

@ DEL PERSONAL DE
¥ SERVICIO AL

CLIENTE

DIFICULATADES

FALTA DE TIEMPO
\ PARA
PROMOCIONAR
LAS RUEDAS DE
NEGOCIO .

Fuente: Elaboracion propia

Después de seis meses de trabajo me pude dar cuenta de tres problemas o cuellos de

botellas que se presenta en una parte de area.

La primera de ellas es la falta de estandarizacion de la informacién ya que hay datos que
son estandarizados como los nombres de las ciudades ya que siempre se va a escribir de
la misma manera y en la compafiia esta informacion no lo era y por ende provoca errores

que afectaba la base de datos de la compafiia.

Un segundo problema fue la falta de sensibilizacion del personal de servicio al cliente ya
gue no se comprometian a llenar la informacion bien de los clientes y esto provoca
errores en la base, lo cual no nos permitia comunicarnos con ellos o enviarles las

promociones que ofreciamos
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Y por ultimo la falta de tiempo para promocionar las ruedas de negocios, esto se debia a
que los compradores de la compafiia contaban con poco tiempo para sentarse a negociar
precio lo que nos disminuia a nosotros el tiempo de promocidn de nuestro proyecto ya

que si no teniamos precio no podiamos promocionar la rueda.

5.2.  Solucién

La principal manera para terminar con estos problemas es concientizar y capacitar al
personal no solo de las tienda sino también de oficina central para que puedan ver la
importancia de tener una base de datos sana es decir que tomen de una manera
responsable e importante la informacion de los cliente. Esto solo se puede llegar hacer

por medio de capacitaciones por parte de la gerencia de clientes de la empresa.
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Conclusiones

Para la elaboracién de este documento se ha recorrido diferentes aspectos de lo que es
una empresa comercializadora como Makro, conociendo asi el entorno y el sector del
comercio, la organizacion interna y la historia de la empresa, la contextualizacién de la
direccion nacional de clientes y la gerencia de clientes, y el desarrollo de una propuesta
para después mostrar los resultados o cumplimiento de los objetivos planteados. Esto ha
permitido conocer lo que significa Makro y lo que representan las areas de ventas en la

dindmica de una empresa comercial.

A lo largo de este proceso he crecido tanto en vida profesional, como a nivel personal,
los retos laborales y personales afrontados durante estos seis meses de précticas, ha sido
una experiencia unica, la cual buscaba vivir, y por ello escogi las practicas empresariales

como mi opcion de grado.

Uno de mis objetivos principales con estas practicas no solo era saber que es enfrentarse
a la vida laboral si no también dejar en alto el nombre de la universidad Santo Tomas
especialmente la facultada de negocios ya que gracias a esta facultad me forme como

una profesional integra.
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