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RESUMEN

La empresa en investigacion es una de las escasas empresas en el Perl que importa las
marcas mas conocidas de bebidas carbonatadas en lata, y que se encuentran bien posicionadas
en el mercado, las mismas que distribuye a nivel nacional, teniendo una notable presencia en
la ciudad de Lima; sus principales clientes son minoristas, mayorista, bodegueros,

distribuidores, supermercados, tienda, grifos, etc.

Se identifico que las ventas mensuales no llegaban al objetivo propuesto por la gerencia de
la empresa, generando un cierto desbalance en la operacién de la misma, podriamos decir que
las ventas es la actividad méas importante para la MYPE, el &rea comercial no logra aumentar
las ventas de forma constante; en la presente investigacion se logra identificar los problemas
que aqueja el area en estudio, gracias a la recoleccion de datos mediante el brainstorming y la
observacion realizada al interior de la empresa y su area en estudio, ésta informacion fue util
para el posterior andlisis y elaboracion de las propuestas de mejora de acuerdo a los estudios

realizados.

Finalmente, para la formulacion de las conclusiones y recomendaciones se expone la
interpretacion y andlisis de los resultados provenientes de la herramienta de calidad del
diagrama de Ishikawa y la matriz de priorizacién de los problemas en el desarrollo de la

presente investigacion, las cuales se concluye que existe relacién entre ellas.

Palabras clave: Ventas, bebida carbonatada en lata, objetivos, incremento de ventas,

compromiso empresarial.



ABSTRACT

The enterprise on investigation is one of the few companies in Peru that imports the most
well-known brands of canned carbonated beverages and have a good position in the market,
the same ones that it distributes at a national level, having a notable presence in the city of
Lima; the main customers of the label are retailers, wholesaler, winemakers, distributors,

supermarkets, store, taps, etc.

It was identified that the monthly sales didn’t reach the objective proposed by the
management of the company, that generating a certain imbalance in the operation, we could
say that sales is the most important activity for the MYPE, the commercial area fails to increase
sales constantly; In the present investigation it’s possible to identify the problems that afflict
the area under study, thanks to the collection of data through brainstorming and the observation
made inside the company and the area on study, this information was useful for the subsequent

analysis and elaboration of the proposals for improvement according to the studies carried out.

Finally, for the formulation of the conclusions and recommendations, the interpretation and
analysis of the results from the quality tool of the Ishikawa diagram and the prioritization
matrix of the problems in the development of the present investigation are exposed, which

concludes are a relationship between them.

Keywords: Sales, canned carbonated beverage, objectives, sales increase, business

commitment.



INTRODUCCION

Para Piérola (2017), hoy en dia el sistema de importaciéon es uno de los mas atractivos
negocios porque nos permite crear un mercado nuevo, con un producto de valor Unico y
atractivo en el pais. Esto es de gran relevancia si pensamos que estamos en una época donde
existen muchos mercados que ya estan colapsados por el constante nacimiento de nuevos
negocios, y como se conoce, a mayor competencia, mas dificil es obtener beneficios. Importar
nos asegura tener poca o nula competencia dependiendo del producto a importar, como marcas
ya establecidas en la mente del consumidor a nivel mundial, o también productos nuevos que

no se comercializa en el mercado nacional. (Diaz, 2015)

Asimismo, esto se ve envuelto con la importacién y ventas de bebidas en latas, ya que, la
corporacion Arca Continental Lindley, es la empresa embotelladora y distribuidora
exclusiva/oficial de las marcas de The Coca-Cola Company en Per(, y estas producen
solamente las bebidas carbonatadas en envases de plastico PET y vidrio, como también
PepsiCo; a diferencia de la Canada Dry. La empresa MYPE encontrd un nicho de mercado que
no era abastecida por las grandes cadenas de gaseosas, representantes oficiales de las marcas
en el mercado nacional; ¢la diferencia? Los envases, la demanda de estas no son
considerablemente masivas en territorio peruano, es por ello que estas corporaciones prefieren
enfocarse en la produccion de estas bebidas en envases de plastico PET, que si bien el

desarrollo de esta industria no es abismal, alin se mantiene constante y crece a pasos cortos.

Si se plantea en un contexto internacional, el mercado estadounidense sigue siendo el méas
grande en la comercializacion de bebidas en latas, por ende, el crecimiento en el mencionado

mercado va en aumento; la industria se distingue por la presencia de compradores como



PepsiCo, AB InBev y The Coca-Cola Company, en su mayoria bebidas carbonatadas,

alcoholicas, jugos de frutas y verduras, entre otros (Grand View Research, 2017).

Muchas investigaciones concluyen en lo mismo sefialado por Tortelli (2016), en la que
comenta que durante los Gltimo 50 afios, las latas de aluminio han sido el sistema de proteccion
de alimentos y bebidas mas fuertes y amigables que se tiene. Con el paso del tiempo, las
innovaciones han ido mejorando la presentacién de dicho envase, potenciando las virtudes de
la misma, motivo por el cual la empresa encontré una gran oportunidad de venta a nivel

nacional, demanda que no era abastecida.

Cuando se creo el area de ventas en la empresa, el objetivo de vender la mayor cantidad
posible estaba claro, lo que no se habia definido era el como hacerlo; con las innovaciones y el
crecimiento constante de la tecnologia a través del tiempo, obligaron al area a crear un estilo
de venta al momento de la interaccion con los clientes y conseguir la mayor cantidad de ellos,
éstos cada vez se volvian aun mas exigentes y demandantes para que se convirtieran
oficialmente en los clientes de la empresa MYPE, motivo por el cual se identificaron las

falencias que recaen al momento de llegar al objetivo propuesto.

La finalidad de esta investigacion es crear un flujo de proceso mejorado el area comercial
para la empresa MYPE, que vaya de la mano con la importancia del desarrollo del personal y
el clima laboral en el que se manejan, denotando ello en el incremento de ventas parciales por
la que se apunta lograr, las propuestas de mejoras que se detallaran como conclusion del estudio

lograra tanto el desarrollo del personal, la identidad empresarial y el crecimiento de las ventas.



1. CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1.1. Formulacion del problema
La problematica de la presente investigacion nace cuando los directivos de la
empresa muestran su preocupacion en el area comercial, puesto que éstas no llegaban
al monto de ventas objetivo propuesto, concluyeron y reconocieron la existencia de
errores dentro del proceso de trabajo de la mencionada area, debian identificar éstos

problemas para poder proponer soluciones de mejora.

Existe un conjunto de problematicas dentro del flujo del area de ventas de la
empresa MYPE en general, desde la formulacién del reparto de cartera de clientes para
los vendedores hasta el uso de las virtudes del comercio electronico frente a un
escenario pendiente de las tendencias actuales, y con bastante publicidad del contenido
del producto (marcas), una tendencia que la empresa en estudio no esta al tanto;
podemos decir que éstas decisiones y resultados que genera el area comercial afecta a
las demas area de la empresa MYPE, es vital el equilibrio del area en estudio vy el
posterior incremento de ventas constante, para ello, las propuestas de mejora ayudara
a la planificacién, administracién y control de las ventas, permitira la identificacion de

los problemas que aquejan al area y el plan de accion que se puede tomar contra ello.

Una de las dificultades de investigar a la empresa MYPE es la falta de una base
de datos sobre la cual construir muestras representativas, ya que las empresas que
importan estos tipos de productos son muy escasas y pequefias, asi como también los
analisis y registros realizados por el INEI u otras instituciones son muy generalizadas,
por lo que la investigacion ha usado la observacién y entrevistas internas que

disminuye la generalizacion de los resultados, asimismo, el escaso uso de tecnologia



por parte del empresario de la MYPE en los diferentes procesos de importacion,
comercializacion, distribucidon y control de inventarios limitaba su crecimiento.

(CENTRUM Catolica, 2011)

La incertidumbre de la capacidad de la empresa MYPE por abordar y enfrentar
los desafios de un probable crecimiento del consumo de bebidas en latas en el mercado
nacional, sigue siendo una problemaética por resolver, un problema que se descubrird y
comprobara a beneficio y conveniencia de ésta area, la misma que debe estar preparada

para las propuestas y cambios que se realizara en el flujo de trabajo.

1.2. Objetivos
1.2.1. General
Formular una propuesta de mejora para el incremento de las ventas a través del

desarrollo del &rea comercial de la empresa.

1.2.2. Especificos
e Determinar los problemas que afectan al area comercial y que estos puedan ser
tratados para incrementar las ventas.
e Analizar las causas que generan que no se logre la meta mensual de ventas.
e Disefiar una propuesta de mejora para el area de ventas que influenciara
positivamente la meta mensual de ventas a traves del desarrollo del area

comercial de la empresa.



1.3. Justificacion o importancia del estudio
El presente trabajo es crucial para la empresa MYPE en estudio; la
consolidacién del area de ventas contribuird en cada area interna de la empresa, cabe
resaltar que si bien la empresa en estudio es una empresa pequefia, ésta ayudara a
definir y obtener una mejor logistica, calidad y competitividad frente al mercado, por
ende, esto se vera reflejado en los resultados obtenidos de la ventas posteriormente y
de manera constante; por lo que, tener un procedimiento ordenado, eficaz, claro y

rentable de ventas sera beneficioso para la empresa.

Segln Mayor (2016), casi el total de la empresa depende en una medida
considerable del &rea comercial o ventas, que ésta pueda estar motivado es vital para
que los ingresos de la empresa se pueda mantener en un nivel aceptable. Mayor
cuestiona la motivacion de sus miembros ¢Se podra mantener la situacion con buenos
resultados? ¢Hay que tomar medidas extraordinarias?, asegura que los miembros del

area comercial juegan un papel de alta importancia en el crecimiento de la empresa.

Asimismo, creemos que es necesario contar con un plan de accién frente a los
problemas que presenta el area de venta para el posicionamiento del nombre de la
empresa (presencia) frente al mercado, la fidelizacion de los clientes y la obtencion y/o
captacion de nuevos (minoristas, mayoristas, grifos, supermercados, etc.). También, es
esencial la evaluacion del compromiso que tienen los integrantes del area comercial

con la empresa, si se encuentran comprometidos con los objetivos de la misma.



Relevancia institucional: la presente tesis busca ser un impulso para los
estudiantes de mi casa de estudio a investigar, a buscar soluciones a los problemas que

encuentran en la sociedad, asi como también, a su desarrollo profesional.

Relevancia cientifica: la siguiente investigacion busca resolver las dudas e
incongruencias ante el proceso comercial de las gaseosas en latas para la empresa
MYPE, como érea, de igual modo, el impulso de ventas para una mayor presencia en

el mercado nacional, ya sea en el canal moderno y/o canal tradicional.

Relevancia social: se espera que el presente trabajo ayude en su totalidad a la
empresa MYPE en estudio con la reingenieria propuesta en el desarrollo de la presente
tesis; de igual manera, se espera que resulte de ejemplo, utilidad y beneficio para otras
empresas MYPES peruanas que pueden identificar falencias en su area nucleo, las

ventas.

1.4. Alcance y limitaciones
1.4.1. Alcance

El alcance de la presente investigacion es la siguiente:

Explicativa: El alcance de la tesis explica por qué el area de ventas no llega a
la meta mensual propuesta, es decir no llega a su objetivo, asi como en qué condiciones
se manifiesta y por qué se relaciona con mas falencias, carentes de la misma area en

estudio.



La investigacion sefiala las condiciones en que éstas se presentan, asimismo
describe y relaciona las variables identificadas. Gracias a la explicacion y descripcion
del problema identificado se podra proponer diversas mejoras en el proceso comercial,
se podra encontrar mas de una sola solucién, ya que, el conjunto de ellos hara el alcance

del objetivo general de la presente investigacion.

1.4.2. Limitaciones
La limitacion identificada entorno al desarrollo de la presente investigacion es

la siguiente:

INFORMACION

La escasa informacion sobre la distribucion de bebidas en latas en el mercado
peruano, en especifico. Como se trabaja con marcas ya reconocidas a nivel mundial,
existe una sola embotelladora y distribuidora de estas marcas en el territorio peruano,
sin embargo, la comunicacion con esta corporacion es muy limitada ya que no produce

envases en latas.

La informacion que se maneja en cuanto a la importaciéon y produccion de
bebidas carbonatadas son, en su mayoria, por los litros vendidos y mas no estan
divididas por el tipo de envase, esta Ultima es importante para poder segmentar e

identificar el mercado de las bebidas en lata.

La empresa no manejaba informacion detallada acerca del proceso de
operaciones del area de ventas, solo de los resultados que ésta generaba; se necesito

ordenar y entrevistar a los miembros para manejar un antecedente.



TIEMPO

El poder coincidir con los trabajadores, miembros del area comercial y el
administrador de la empresa en Lima fue dificultoso por motivo de sus horarios
laborales que no contaban con tiempo libre de él, asimismo, coincidir con el gerente

general puesto que no vive en Lima.

REACTIVO AL INSTRUMENTO

Los trabajadores pueden relacionar que a traves de la entrevista estan siendo
evaluados para un ascenso 0 Si expresan sus sentimientos 0 pensamiento pueda
significar un despido y por ende, alterarian sus respuestas siendo poco objetivos con

éste. No obstante, no hubo ningin obstéculo para la obtencién de los resultados.



2. CAPITULO II: MARCO TEORICO - CONCEPTUAL

2.1. Antecedentes

En la investigacion hecha por la compaiiia de consultoria e investigacion ‘Grand
View Research” publicada en 2017, comenta que su objetivo es analizar el mercado de
las bebidas en latas en Estados Unidos, como representante maximo de la industria por
su alta demanda de bebidas en latas; a su vez, investiga el impacto del consumo de
bebidas enlatadas en Latinoamérica y pronostica el comportamiento de este en los
proximos afios. Se utilizd el método cuantitativo-descriptivo. Como resultado, la
investigacion reveld el crecimiento del consumo de estas bebidas debido a la gran
demanda de bebidas alcohdlicas, jugos de frutas y vegetales, bebidas carbonatadas y
otros, precisan que el mercado de bebidas en latas se caracteriza por las continuas
innovaciones en el disefio de los envases y fusiones de los liquidos. Se espera que la
demanda en América Latina continte en alza por el impulso de consumo de bebidas

enlatadas en eventos deportivos y cervezas en diferentes escenarios.

En la investigacion realizada por ‘Market Research Future’ publicada en junio
del 2018, comenta que su objetivo es analizar y proporcionar informacion sobre el
mercado de las bebidas en latas a nivel global, evaluando las oportunidades, analizando
el crecimiento del mercado, segmentando por el tipo de envase (aluminio y acero), por
tipo de bebida (refresco carbonatado, bebidas alcohdlicas, jugos de fruta y vegetales,
entre otros). Como resultado, el presente informe nos presenta estrategias de puntos
claves en la industria de bebidas en latas, como es que estas influyen en el crecimiento
de la industria, y que, al igual que la investigacion hecha por Grand View Research,

pronostica un incremento en la demanda del mercado.
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Segun Pérez en su reporte de ‘Problemas en el area comercial que te impiden
incrementar las ventas’ publicada en el 2018, nos confirma los grandes retos que hoy
en dia afrontan los lideres empresariales y los equipos comerciales en la que deben
mantener un margen de ventas consecutivo y que permita seguir con las operaciones
de la empresa. Varios autores llegan a la conclusion que el ‘departamento de ventas’
es de las actividades méas importantes que se realiza en la empresa y es que, justamente
por ellos, se puede operar y brindar un flujo a los bienes/servicios que genera la
empresa, mayor puestos de empleos, asi como también las utilidades. Sin embargo, el
mismo autor nos comenta que no siempre los problemas que acarrean las areas

comerciales tienen que ver con los clientes sino con la operatividad de la empresa.

La empresa fue formada en la ciudad de Trujillo en el afio 2000, lugar en la cual
se enfocaron a atender las necesidades de las localidades mas cercanas a ellos,
posteriormente, sus ventas se fueron expandiendo a las provincias mas cercanas. Es a
partir del afio 2005 que la empresa inicia sus operaciones de importaciones de bebidas
gaseosas en latas desde los Estados Unidos, comercializando asi las marcas mas
conocidas y populares en el pais, marcas que se habian consolidado en la mente de los
consumidores desde hace mucho tiempo. En el afio 2009 se abrid la sucursal en Lima,
importando directamente hasta la ciudad y permitiendo, con mayor facilidad, la
distribucion de la mercaderia también localidades del sur del pais. A pesar de ello, de
las ventas a nivel nacional, la mayor concentracion de las ventas de bebidas
carbonatadas en latas se encuentra en Lima con la diversidad de clientes que maneja la

cartera de la MYPE.
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Asimismo, con el pasar del tiempo, el progreso de las ventas de la empresa fue
aumentando poco a poco, obligando asi a considerar mas personal (vendedores) en las
filas de la empresa. Hoy en dia se cree que es vital el conseguir mas clientes, clientes
potenciales, nuevos clientes que ayuden al nombre de la empresa a extenderse alin méas

entre el mercado de las bebidas gaseosas en latas.

Es por ello que debe considerarse un plan de mejora constante y/o plan de accion
para los vendedores que no saben como actuar antes nuevas situaciones de contante

evolucion.

A NIVEL INTERNACIONAL
e Vasconez B. (2015) en su tesis titulada ‘ Analisis del proceso de ventas
y su incidencia en la rentabilidad de la empresa Infoquality S.A. en

la ciudad Quito, Afio 2014°°, concluyd lo siguiente:

1. Inplementar una herramienta para el seguimiento de los clientes
permitird mejorar la deteccién de insatisfaccion y captacion de
posibles clientes futuros.

2. Laempresa no tiene definido sus metas y objetivos comerciales,
asi como la alta rotacion de personal, se propone la platear
estrategias de ventas y objetivos comerciales de manera anual.

3. Participar en eventos tecnoldgicos al menos dos veces al afio para
la captacion de nuevos clientes en la cual puedan participar

nuevos socios internacionales.
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4. Alinear la capacitacion del personal con las necesidades

especificas de la empresa.

Colmont M. y Landaburu E. (2014) en su tesis titulada ‘‘Plan
estratégico de marketing para el mejoramiento de las ventas de la
empresa MIZPA S.A. Distribuidora de tableros de madera para
construccion y acabados en la ciudad de Guayaquil’’, concluyé lo

siguiente:

1. Contar con los profesionales capacitados y alineados con las
funciones vitales de la empresa para plantear mejores estrategias
y obtener objetivos claros y fijos.

2. EIl departamento de ventas serd capacitado permanentemente,
para ser evaluados y demostrar que su trabajo mas alla que solo
vender, sino también con la pre-venta y post-venta, para que de
esta manera pueda fidelizar al cliente.

3. Las metas que se implementan deben ir acompafnadas de
incentivos para motivar la fuerza de ventas y al consumidor final

a través de planes, beneficios y/o promociones.

Lopez A.y Torres B. en su tesis titulada ‘‘Plan de mejoramiento para
el equipo de ventas de Dinissan Pereira partiendo del diagnostico de
competencias’® concluyé lo siguiente:

1. Elequipo de ventas de la empresa en estudio evidencia fortalezas

al momento de relacionarse con sus clientes, asi como también
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conocimientos en diferentes técnicas de ventas que se ven
reflejados en la efectividad de sus ventas y que les permite llegar
a la meta.

Las mayores falencias que acarrea la empresa son la falta de
planeacion y organizacion, focalizados en los logros de ventas
especificas, asimismo, concluye que presentan resistencia al
cambio a pesar del desarrollo constante del mercado.

En la presente investigacion formulan diferentes propuestas para
el area comercial, desde la motivacion del personal, la
autoevaluacion constante y potenciar los aspectos positivos que

el area y la empresa ya manejan actualmente.

A NIVEL NACIONAL

Alaya J., Gutierrez J. y Quezada T. en su tesis titulada ‘‘Recurso
humano y nivel de ventas de la empresa VMH Ingenieros S.A.C,

Lima —2015°’ concluyd lo siguiente:

1. Los ejecutivos comerciales son encargados de fidelizar a los

clientes por lo tanto deben encontrarse debidamente capacitado
para las adversidades.

Deslindar al area de Operaciones e Ingenieria del proceso de
ventas, implementando asi el area comercial quienes lograran sus
funciones con mayor eficiencia en su desempefio y mayor
persona satisfecho para ubicarse en sus actividades segun su

perfil.
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Huaman, J. y Huayanca C. (2017) en su tesis titulada ‘“Desarrollo e
implementacion de un sistema de informacion para mejorar los
procesos de compras y ventas en la empresa HUMAJU”, concluyo lo
siguiente:

1. Es necesario la implementacion de un sistema informatico para

la mejora de los procesos de compras y ventas en la empresa de
estudio ya que permite automatizar, reducir y mejorar los
tiempos en los procesos, almacenando la informacién importante
para la empresa.

El uso de la metodologia AUP ha proporcionado buenos
resultados, a diferencias de las otras opciones, la AUP es la méas
flexible ante los cambios y requerimientos inesperados.

Se debe emitir reportes constantes para ver el desarrollo del
sistema y del personal.

El sistema implementado permite al personal que labora en la
empresa, llevar un control y seguimientos tanto de su personal

como de los productos.

Olortegui, V. (2016) en su tesis titulada ‘‘La calidad de servicios y
ventas en el area de atencion al cliente en la Veterinaria Pet’s Family

EIRL Chiclayo 2016, concluyé lo siguiente:

1. Mantener la calidad actual que maneja la empresa fortaleciendo

con las dimensiones de la calidad de servicio, asi como también
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se debe analizar la satisfaccion de los clientes de manera
mensual.

2. Implementar capacitaciones para el personal de ventas con el fin
de mejorar los productos y el servicio ofrecido.

3. Implementacién de las estrategias de calidad de servicio

propuesto en el desarrollo de la investigacion.

2.2. Bases tedrico — cientifico
PLAN DE MEJORA
En el documento de apoyo realizada por el Ministerio de Educacion de Ecuador,
nos indica que el plan de mejora es un conjunto de medidas de cambios que se trazan
ante la presentacion de problematicas en una organizacion, con el objetivo de elevar el
rendimiento del personal, incrementar ventas, entre otro. El plan de mejora es un buen
instrumento para identificar y definir las posibles acciones de cambio a las falencias

encontradas en la autoevaluacion.

Los componentes para un plan de mejora, son los siguientes: problemas
priorizados, las metas, las acciones concretas (recursos), los responsables, el

seguimiento permanente y los resultados obtenidos.

VENTAS

Artal (2015) define el tipo de venta que realiza la empresa MYPE como una
““Venta Industrial y a Tiendas’’, en la que consiste en la venta personal de los productos
a nivel de mayorista, sean revendedores en tienda, comercios, usuarios empresariales o

instituciones. Hay menos compradores industriales que consumidores finales, pero el
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volumen de venta es mayor. El vendedor industrial constituye una especialidad bastante
diferente de vendedores a consumidores finales no industriales. Este tipo de venta es
estratégica, dificil y la formacion de estos vendedores suelen ser largas y costosas. Los
vendedores de este tipo suelen estar bien remunerados y su manera de dirigirse también
soy muy profesionales. La venta a establecimientos revendedores suele considerarse
también industrial, pero a menudo no es tan técnica ni tan dificil y tiene

subespecialidades como el canal moderno y canal tradicional.

El mismo autor en su edicion del 2009, considera la direccién de ventas como
una carrera independiente, de cierto modo, las empresas han terminado por entender
que el proceso y el objetivo de una empresa importadora y distribuidora terminan en
buenas ventas, éstas son hechas por buenos vendedores dirigidos y motivados por su

jefe.

Normalmente, un vendedor que aconseja para obtener buenos resultados para
sus clientes, que soluciona los problemas y se comporta con ética profesional, esta
haciendo un buen servicio los compradores (intermediarios), este repercute en las
buenas ventas y buen negocio. En este tipo de empresas es importante tener
caracteristicas excepcionales en los vendedores, y es que debemos tener en cuenta que
los clientes a quienes van dirigidos no son finales, sino intermediarios quienes,
precisamente, seran los que lleguen al cliente final, a pesar de que las marcas de por si
ya estan bien posicionadas, se tiene un extracto de las buenas cualidades de un

“‘vendedor industrial y a tiendas’’ como lo llamo Artal.
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AREA COMERCIAL

La funcién comercial incluye el conjunto de actividades necesarias para hacer
llegar el bien o servicio producido y ofrecido por la empresa. El &rea en mencion se
encarga de diferentes funciones como: Planificacién y Control, Estudio de mercado,
Promocion y publicidad del producto y Ventas; todas estan funciones llevan relacion

entre si 'y, en general, con el resto de la empresa.

OPTIMIZACION DE COSTOS

Para KPMG, quiere decir que la optimizacion de costos es la reduccion de costos
preservando e incrementando el valor del producto o servicio final, continta siendo
una habilidad de negocios a medida que las compafiias se adaptan a las nuevas

realidades econdmicas, tendencias y avances tecnoldgicos que estas deparan.

Cada vez maés, las compafiias locales refuerzan su posicion, examinando,
reduciendo y reformulando sus estructuras de costos; muchas empresas reaccionan de
manera erroneay a la defensiva, recortando capacidad y costos de manera arbitraria en
los diferentes niveles de trabajo en la organizacion de la empresa, cabe resaltar que de
esa manera detienen las inversiones en investigacion, marketing, desarrollo de talentos

y mayores adquisiciones estratégicas (KPMG, s.f.).

ESTRATEGIA DE VENTAS

Tenemos muchos informes, revistas y libros que hablan sobre lo importante que
es que la empresa maneja una estrategia de ventas previa a la comunicacion con los
clientes y lanzamiento de lo que vende, una buena estrategia de venta tendra como

objetivo, en la mayoria de los casos, posicionar a la empresa como el lider del mercado.
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Segln de la Parra E. (2003), el primer paso en el proceso cientifico de las ventas
corresponde justamente a la estrategia de ventas y a su planificacion, eso quiere decir
que se tiene que comenzar por definir el proceso y organizar las actividades que deben

realizarse para la venta exitosa de los bienes y/o servicio que la empresa ofrece.

POSICIONAMIENTO

El origen del concepto de posicionamiento se encuentra en un articulo titulado
‘El posicionamiento es a lo que juega la gente en el actual mercado del "yo-también"’;
en él, los autores definen el concepto como la ocupacion de un lugar en la mente de
los consumidores manifestando que, fue la primera vez que se usé la denominacion
para describir el proceso de enfrentarse, con la posicion mental que una compafiia mas
solida y mayor ocupa. En el 2000, Peralba Fortuny R. define el posicionamiento de
una manera mas concreta como la toma de una posicion concreta y definitiva en la
mente del o de los sujetos en perspectiva a los que se dirige una determinada oferta u

opcion (Ries y Trout, 1969).

De este modo, posicionar un producto, en definitiva, una marca, consiste en
ocupar un lugar en la mente de los consumidores, de modo que sea la primera en ser

considerada dentro de su categoria (Garcia, 2005).

COMERCIO EXTERIOR

Como concepto general del comercio, se sabe que este beneficia a los paises de
diferentes maneras, para ello, existe beneficios derivados de un mejor uso de los
recursos, ya que cada pais puede especializarse en las mercancias que produce mas

eficientemente o para las cuales esta mejor dotado. El Perd, por su parte, empezo su
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apertura comercial en los afios 90, la cual se ha consolidado como una politica de
estado que nos ha permitido aprovechar nuestros recursos naturales e ir fortaleciendo
otros bienes y servicios producidos en el pais para colocarlos en el extranjero

(Mincetur, 2018).

Ademas, Mincetur nos comenta que los paises se benefician del aumento de la
competencia, ya que la apertura del comercio reduce la brecha entre el costo de
produccion de una mercancia y su precio de venta, permitiendo a los consumidores
tener acceso a productos de mas bajo precio. Los consumidores también se ven
beneficiados por la mayor variedad de mercancias y servicios disponibles para ellos

mediante la apertura comercial.

Adicionalmente, el comercio incentiva la innovacion Yy transferencia
tecnologica, ya que al aumentar el tamafio del mercado aumenta también la
competencia extranjera, lo cual lleva a las empresas a invertir en investigacion y
desarrollo, asi como al intercambio de estas innovaciones. Esto beneficia directamente
a los paises en desarrollo, ya que facilita el acceso a tecnologia producida en el
extranjero e incentiva la generacion de tecnologias propias en paises como el nuestro

(Piérola, 2017).

La decision de importar surge por dos razones principales: la escasez de
produccion del producto en el mercado interno y el bajo costo econémico de importar
ante costos altos de produccién o comercializacion en el pais. No s6lo las empresas

grandes pueden desarrollar la importacion de productos. Tanto personas fisicas,
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empresas micros y pymes, pueden importar productos en distintos modelos de

importacién (Diaz, 2015).

PLAN DE ACCION

Se determinan y asignan las tareas correspondientes, asi como se establecen los
plazos de tiempo por cumplir y se calcula los recursos implementados. El plan de accion
es un resumen de las tareas que debe realizarse por las personas a quien se dirige el
mismo, en un plazo de tiempo determinado, utilizando los recursos designados y
siguiendo el procedimiento establecido con el fin de lograr el objetivo dado; el plan
permite verificar si las acciones que se han venido realizando de acuerdo a lo planeado,
nos permite llevar un control amplio de las gestiones y, de igual manera, conlleva a una

posible y clara correccion del accionar.

SISTEMA DE VENTAS

Segun la Universidad de las Palmas de Gran Canaria, el sistema de ventas tiene
como objetivo integrar las politicas, la estructura, el conjunto de métodos, plan de
organizacion y los procedimientos de la empresa en la cual deben asegurar la
maximizacion de los ingresos. El sistema de ventas contempla una aplicacién virtual
que permitira a la empresa administrar, seguir y controlar las acciones y resultados que

se ejecuten durante las gestiones correspondientes.

Varias aplicaciones de sistemas de ventas confirman que es posible controlar en
tiempo real las informaciones y datos que se requieren en el momento asi como también

ingresar las mismas; con el uso del sistema de ventas es posible centralizar mejor los
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datos mas importantes asi como también, se podra optimizar las gestiones comerciales

con mayor facilidad.

2.3. Definicion de términos basicos

BEBIDAS CARBONATADAS

Segun la Norma Técnica Peruana - NTP 214.001. (INDECOPI, 2012), es
Ilamada como bebida gasificada jarabeada (bebida carbonatada): “es el producto
obtenido por disolucién de edulcorantes nutritivos y dioxido de carbono en agua
potable tratada, pudiendo estar adicionado de saborizantes naturales y/o artificiales,
jugos de frutas, acidulantes, conservadores, emulsionantes y estabilizantes,
antioxidantes, colorantes, amortiguadores, agentes de enturbiamiento, antiespumantes

y espumantes, u otros aditivos alimentarios permitidos por la autoridad sanitaria”.

DIAGRAMA DE ISHIKAWA

Saeger A. y Feys B. (2016) nos comenta que el diagrama se utiliza
principalmente en empresas como una herramienta de gestion de calidad, menciona
que el diagrama no solo permite resolver los problemas que aqueja la empresa sino
que también ayuda a prevenirlos. El objetivo es analizar de manera grafica y

estructurada los vinculos de causa-efecto sobre un problema en especifico.

Gracias al diagrama se puede identificar los problemas generados y clasificarlos
a través de los ‘6 M’ planteados (Material, Método, Maquina, Medida, Madre

naturaleza y Mano de obra).
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EMPRESA MYPE: SUNAT define como MYPE a la unidad econémica, sea
natural o juridica, cualquiera sea su forma de organizacién, que tiene como objeto
desarrollar actividades de extraccion, transformacion, produccion, comercializacion
de bienes o prestacion de servicios. Las MYPES deben reunir las siguientes

caracteristicas recurrentes:

Tabla N° 1: Cantidad de trabajadores segun tipo de empresa

MICROEMPRESA
NUMERO DE : , : :
TRABAJADORES De uno (1) hasta diez (10) trabajadores inclusive.
Hasta el monto méximo de 150 Unidades
VENTAS ANUALES Impositivas Tributarias (UIT) (*)
PEQUENA EMPRESA
NUMERO DE De uno (1) hasta cien (100) trabajadores
TRABAJADORES inclusive.
Hasta el monto maximo de 1,700Unidades
VENTAS ANUALES Impositivas Tributarias (UIT) (*)

(*) Monto de la UIT para el 2020 es de S/. 4,300 soles.

Fuente: SUNAT
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3. CAPITULO III: HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. Hipdtesis y/o supuestos basicos
3.1.1. Hipotesis general
La propuesta de mejora incrementara las ventas a traves del desarrollo del area
comercial de la empresa.
3.1.2. Hipdtesis especificas
e La identificacion de los problemas que afectan al area comercial aportara
positivamente a la formulacion de una propuesta de mejora para el incremento
de las ventas
e El andlisis de las causas de los problemas identificados aportara positivamente
a la formulacion de una propuesta de mejora para el incremento de las ventas al
disefio de una buena propuesta de mejora para el area de ventas de la empresa.
e EI disefio de una propuesta de mejora aportara al incremento de las ventas a

través del desarrollo del area comercial de la empresa.

3.2. Variables o Unidades de analisis
Variable independiente (X): Propuesta de mejora
Indicadores de la variable independiente (X)
e Identificacion de falencias
e Anadlisis de causas de los problemas

e Disefio de propuestas de mejora

Variable dependiente (Y): Incremento de ventas
Indicadores de la variable dependiente ()

e Control de colaboradores



Desarrollo profesional de los trabajadores

Motivacion de los vendedores
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25

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES METODOLOGIA
Tipo de investigacion
PRINCIPAL GENERAL GENERAL
Hipotético - Deductivo
¢De qué manera la propuesta de | Formular una propuesta de | La propuesta de mejora
mejora incrementara las ventas a | mejora para el incremento de | incrementara las ventas a través del Identificacion d Instrumentos de recogida de
través del desarrollo del &rea | las ventas a través del | desarrollo del area comercial de la VARIABLE faleennt::i:samon € datos
comercial de la empresa? desarrollo del &rea comercial | empresa. '
I P ! P INDEPENDIENTE Analisis de causas de ; ;
de la empresa. (X) Encuesta virtual, entrevista
1 1 los problemas. ; y
ESPECIFICOS ESPECIFICAS presencial y observacion.

- ¢Cuales son los problemas que
afectan al area comercial y que
puedan ser tratados para
incrementar las ventas?

- ¢Cuales son las causas de los
problemas que generan que no
se logre la meta de ventas?

- ¢Qué medidas correctivas se
deben considerar para el
disefio de una propuesta de
mejora que permitira aportar
positivamente en el
incremento de las ventas a
través del desarrollo del area
comercial de la empresa?

ESPECIFICOS

Determinar los problemas
que afectan al area
comercial y que estos
puedan ser tratados para
incrementar las ventas.

Analizar las causas que
generan que no se logre la
meta mensual de ventas.

Disefiar una propuesta de
mejora para el area de
ventas que influenciara
positivamente la meta
mensual de ventas a través
del desarrollo del area
comercial de la empresa.

La identificacion de los
problemas que afectan al &rea
comercial aportara positivamente
a la formulacion de una propuesta
de mejora para el incremento de
las ventas.

El analisis de las causas de los
problemas identificados aportara
positivamente a la formulacion
de una propuesta de mejora para
el incremento de las ventas al
disefio de una buena propuesta de
mejora para el &rea de ventas de
la empresa.

El disefio de una propuesta de
mejora aportard al incremento de
las ventas a través del desarrollo
del &rea comercial de la empresa.

Propuesta de mejora

VARIABLE
DEPENDIENTE

(Y)

Aumento de ventas

Disefio de propuestas
de mejora.

Control de
colaboradores.
Desarrollo profesional
de los trabajadores.
Motivacion de los
vendedores.

Técnicas de procesamiento y
anélisis de datos

e Analisis documental
e Cuestionarios
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4. CAPITULO IV: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se presenta la metodologia de la investigacion, las mismas que orientan su
proceso del estudio desarrollado a lo largo del trabajo, la cual tiene como propdsito primordial

cumplir con los objetivos del estudio, resolviendo asi los problemas identificados.

El capitulo comprende la parte operacional de la tesis, en ésta se desarrolla el método a
seguir para la investigacion, la misma que con sus resultados nos daran los lineamientos necesarios
para reconocer e identificar los problemas existentes y, de esta manera, desarrollar una propuesta

de mejora para el area comercial de la empresa en estudio.

4.1. Tipo y metodo de investigacion
La metodologia de la presente investigacion es hipotético - deductivo. Es
importante resaltar que este tipo de investigacion consiste en la creacion de una hipétesis
para, posteriormente, buscar la validacién y confirmacion de la verdad a partir de la

experiencia en la empresa y comparandola con los datos obtenidos por el estudio.

Asimismo, el presente se desarrolla en un enfoque mixto, ya que contiene datos
cuantitativos y cualitativos que son recolectados, vinculados y analizados para responder

el planteamiento propuesto en la tesis.

De acuerdo a la naturaleza de la investigacion, podemos confirmar que es aplicada
ya que recibe el nombre de empirica por buscar la aplicacion de los conocimientos que se
obtienen durante la experiencia, estas se encuentran vinculadas a la investigacion basica,

por lo que depende de los descubrimientos proveniente de la investigacion.

4.2. Disefio especifico de investigacion
Para el disefio de la investigacion se uso la descripcion - explicativa, consiste en

hallar y descubrir nuevas mejoras a los procesos comerciales de la empresa MYPE,
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empresa que viene manejando sus operaciones comerciales en Lima por mas de cinco (05)
afios; mediante el analisis del comportamiento de los miembros del &rea de ventas
podremos sacar nuestras conclusiones y, a partir de ello, construir, recomendar y

comprobar el plan de mejora para la empresa en estudio.

Se desarrollard los siguientes disefios en el desarrollo de la presente investigacion:
e No experimental, en la que consiste en observar en comportamiento de las variables
sin manipularlas para luego poder analizarlas.
e Descriptiva, el objetivo es describir como es que se manifiesta el problema de
investigacién analizando las caracteristicas de las variables.
e Correlacional, se buscaré hallar el grado de la relacion que llevan las dos variables

en estudio.

4.3. Poblacién y muestra de la investigacion
La poblacion para la encuesta N° 1 estuvo comprendida por el total de los clientes
de la empresa en estudio, ciento catorce (114) empresas y negocios que dirigen las bebidas
en latas a sus consumidores finales. La muestra estuvo comprendida por cuarenta y tres
(43) clientes de la empresa MYPE, nimero de usuarios quienes respondieron a la encuesta

realizada para analizar.

Cabe resaltar que fue necesario hallar la muestra solamente para la encuesta N° 1
puesto que no era viable hacer la encuesta al total de clientes que maneja la empresa en

estudio.

Teniendo en cuenta el tamafio de la poblacién, se usara la formula de muestreo
expuesta en el libro de Ander-Egg para calcular la muestra de poblacion finita en la que se

conoce el total de unidades en observacion.
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Tabla N° 2: Nivel de confianza

Intervalo de Confianza | Nivel de Confianza (2) Error %
99% 2.58 1
95% 1.96 5
90% 1.645 10

Fuente: Aguilar-Barojas, S. (2005). Férmulas para el célculo de la muestra en

investigaciones de salud. México.

Z=1.645

e =10% =0.10

(X3 29

Segun el mismo autor, ‘‘n’’ es igual al tamano de la muestra, ‘N’ al tamafo de la
poblacion, ““Z’’ es el nivel de confianza, ‘‘e’’ representa al error, mientras que “‘p’’ quiere

decir la proporcion aproximada del elemento en estudio y “‘q’’ equivale a la proporcion de

la poblacion que no representa al elemento en estudio.

Formula estadistica

B Z? pgN
E2(N—-1)+ Z%pq

n

Aplicando la férmula
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~ (1.645)2x 0.5 x 0.5 x 114
" =0.102(114 — 1) + 1.6452x0.5x05

n =43
Para la encuesta N° 2, el universo comprendia el total del area comercial de la
empresa MYPE ya que la misma estaba dirigida a éste grupo de personas en especifico, el
tamafio de la muestra abarcé al total del universo, ya que se logré encuestar al total

detallado en la Ficha Técnica (4.4.) de la encuesta N° 2.

4.4. Ficha técnica
ENCUESTAN° 1
Naturaleza metodoldgica: cuantitativa
Método de recoleccion de datos: encuesta virtual mediante

https://www.onlineencuesta.com

Tipo de cuestionario: estructurado

Ambito Geogréafico del Universo: Lima Metropolitana.

Universo: Total de clientes de la empresa MYPE.

Tamafio de la muestra: 43 unidades muestrales validas

Fecha de inicio de recoleccion de datos: 02 de noviembre del 2018

Fecha de finalizacion de la encuesta: 16 de diciembre del 2018

ENCUESTA N° 2
Naturaleza metodologica: cuantitativa
Método de recoleccion de datos: encuesta mediante hojas fisicas
Tipo de cuestionario: estructurado
Ambito Geografico del Universo: Empresa MYPE importadora de bebidas carbonatadas

en latas.


https://www.onlineencuesta.com/
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Universo: Miembros del &rea comercial de la empresa MYPE.
Tamario de la muestra: 5 unidades muestrales validas
Fecha de inicio de recoleccion de datos: 23 de enero del 2019

Fecha de finalizacion de la encuesta: 23 de enero del 2019

ENTREVISTAN° 1
Naturaleza metodoldgica: cualitativa
Método de recoleccion de datos: entrevista verbal presencial
Tipo de cuestionario: estructurado
Ambito Geogréafico del Universo: Empresa MYPE importadora de bebidas carbonatadas
en latas.
Universo: Dirigentes de la empresa MYPE.
Tamafio de la muestra: 2 unidades muestrales validas
Fecha de inicio de recoleccion de datos: 12 de octubre del 2018

Fecha de finalizacion de la encuesta: 12 de octubre del 2018

ENTREVISTA N° 2
Naturaleza metodologica: cualitativa
Meétodo de recoleccion de datos: entrevista verbal presencial
Tipo de cuestionario: estructurado
Ambito Geogréafico del Universo: Empresa MYPE importadora de bebidas carbonatadas
en latas.
Universo: Miembros vendedores del area comercial de la empresa MYPE.
Tamafio de la muestra: 4 unidades muestrales validas
Fecha de inicio de recoleccion de datos: 11 de noviembre del 2018
Fecha de finalizacion de la encuesta: 11 de noviembre del 2018

4.5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos
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Para poder reforzar la identificacion de los factores criticos en la red de ventas de
las bebidas en latas se realizaron dos encuestas a nivel usuarios para la empresas clientes y
otra dirigida a los miembros del &rea en estudio, la cual se uso la estrategia de entrevista a
los directivos de la empresa MYPE, en la que asistio el gerente general y el administrador
de la empresa MYPE en estudio, asi como también a los vendedores de la empresa y

miembros del &rea comercial.

Figura N° 1: Técnica de procesamiento

RECOLECCION PROCESAMIENTO PRESENTACION Y

DE LA PUBLICACION DE

DEDATDS INFORMACION LOS RESULTADOS

Fuente: Proyecto educativo, Cristo Rey Valencia.

En la encuesta N° 1 se evalud a 43 unidades muestrales validos, compuesta por los

clientes de la empresa MYPE, quienes laboran en la zona de Lima Metropolitana.

La presente metodologia aborda la problemética desde dos partes: la del nivel de
clientes (empresas distribuidoras) y la del nivel de los miembros e involucrado del area
comercial de la empresa MYPE. El objetivo es evidenciar y validar las manifestaciones de
los directivos de la empresa importadora de bebidas carbonatadas con las declaraciones de

los clientes de bebidas carbonatadas como empresas distribuidoras.



4.6. Etapas de la investigacion
e Seleccion y contacto con implicados del area en investigacion
e Visita de campo
e Formulacion y realizacion de entrevistas
e Tratamiento y explotacion de los datos
e Analisis de datos

e Formulacion de conclusiones
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5. CAPITULO V: RESULTADOS Y DISCUSION

5.1. Resultados de la encuesta y entrevista
5.1.1. Encuesta N° 1

Al momento de comprar una gaseosa ¢Qué es lo primero que toma en
cuenta su cliente?

Entre las opciones a elegir la variable que valoran mas los consumidores de los
clientes de la empresa MYPE, tenemos a la marca, precio, calidad, cantidad y envase. El
48.4% de los encuestados coloca mayor importancia a la hora de su decision de compra a
la marca y calidad de la bebida, para ambos casos; mientras que el precio toma un 41.9%
de los encuestados, la cantidad un 25.8% y el envase de la bebida carbonatada un 16.1%
de importancia al momento de su compra.

VER APENDICE A

¢ Que tan frecuente es el consumo de gaseosa de sus consumidores?
La mayor frecuencia del consumo de bebidas carbonatadas es de 3 veces a la
semana, seguido por una vez a la semana y un par de veces al mes. Obtuvimos un 3.3%

del total de los encuestados en la que no beben gaseosa nunca, asi como una vez al dia.

Podemos ver que la mayoria de los usuarios llevan un consumo moderado de las
bebidas carbonatadas, teniendo en cuenta los beneficios y desventajas de consumir este
liquido.

VER APENDICE B

¢, Cual es la marca de gaseosa que mas consumen sus consumidores?
Se coloco las marcas de gaseosas que la empresa MYPE importa como opciones
dentro de la encuesta y, como era de esperar, la marca de bebida carbonatada mas

consumida se la lleva Inca Kola con un 50% de los usuarios, seguido de Coca-Cola con
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un 30%, mientras que Sprite, Pepsi y Fanta, presentaron un 6.7%, 3.3% y 3.3%
respectivamente.

VER APENDICE C

¢En qué envase cree usted que sus consumidores prefieren su gaseosa?

Se colocd los tres tipos de material usados para el envase de la bebida carbonatada;
entre la preferencia de los consumidores de los cliente esta el vidrio con un 36.67% de los
encuestados, mientras que el plastico y la lata obtuvieron un 33.33% y 30%
respectivamente. Podemos ver que la inclinacion de los usuarios por los envases de
gaseosas es refiida.

VER APENDICE D

¢ Cuanto cree usted que su consumidor estaria dispuesto a pagar por su gaseosa
favorita en lata de aluminio de 355ml?

Se sabe que el consumidor peruano es muy sensible al precio, por lo tanto, se
cuestiond su disposicion a pagar (monto) por las bebidas carbonatadas en su presentacion
de lata de aluminio de 355 ml, siendo el 43.33% de los encuestados que estarian
dispuestos a pagar de 3.20 a 3.40 soles por una lata de gaseosa, mientras que el 30% de
los encuestados podrian pagar de 3.50 a 3.70 por una lata, el 10% no estaria dispuesto a
pagar mientras que tan solo el 3.33% estaria dispuesto a pagar de 3.80 a 4.00 soles. Hubo
sugerencias repetidas acerca de que el precio seria mejor si fuera redondo, es decir, que

tuviera el valor de 3.00, 3.50 0 4.00 soles.

Segun los resultados de los encuestados, podemos concluir que la mayoria de sus
consumidores si estarian dispuestos a pagar por un rango de 3.20 a 3.70 soles por la bebida
carbonatada en el envase de aluminio.

VER APENDICE E
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¢, Cree usted que sus consumidores comprarian bebidas carbonatadas en lata
con fecha de vencimiento corto, si los precios de éstos fueran muy debajo del precio
regular?

El 96.67% de los encuestados dijeron que sus consumidores si estarian dispuestos
a comprar las latas de gaseosas con una fecha de vencimiento corta si y solo si los precios
de las mismas fueran mas baratas que las regulares, es decir, que con las que tienen la fecha
de vencimiento relativamente larga, mientras que tan solo un 3.33% de los encuestados
alegan que sus consumidores no comprarian éstas latas de gaseosas con fecha de
vencimiento corta a pesar del bajo precio.

VER APENDICE F

¢Recomendaria usted los productos de la empresa?

En la Gltima pregunta cerrada, el 80% de los encuestados respondieron que si
recomendarian los productos ya que éstos no le han traido problemas con su clientela, el
20% quiza recomendaria los productos de la empresa MYPE, dependiendo de a quienes y
el tipo de negocio que es cada cliente.

VER APENDICE G

5.1.2. Encuesta N° 2
La encuesta realizada a los miembros del area comercial fue hecha con el objetivo
de obtener informacion real, la cual, los mismos miembros decidieron de ésta sea de forma

anénima.

¢Usted cree necesario capacitarse en base al escenario de la empresa?

El 80% del area cree que si es necesario capacitarse en base al escenario y
necesidad de la empresa, mientras que solo el 20% de ellos cree que quiza sea necesario,
es decir una posibilidad no tan segura.

VER APENDICE H



36

¢Llegas a cumplir las visitas propuestas por dia?

Solo el 20% (1) casi nunca llega a cumplir las visitas a los clientes totales,
propuestos y definidos por el lider comercial al hacer la ruta semanal por tipo y lugar en
la que se encuentra el cliente, mientras el otro 40% (2) a veces llega a cumplir las visitas
propuestas y el otro 40% (2) casi siempre las cumple.

VER APENDICE |

¢ Cuéntas ventas suele cerrar y definir por dia?

Todos los miembros dieron un nimero promedio de ventas que suele cerrar y/o
definir al dia, el 20% (1) de ellos suele cerrar 3 ventas al dia, el otro 20% (1) suele cerrar
4 por dia, mientras que el otro 60% (3) cierran y definen 5 pedidos por dia generando las
ventas totales diarias de la empresa.

VER APENDICE J

¢ Recibo en forma oportuna la informacién que requiero para mi trabajo?
El 60% (3) de los miembros del 4rea comercial ‘a veces’ reciben oportunamente la
informacion requerida y necesaria para su trabajo, mientras que el otro 40% (2) ‘casi

siempre’ obtiene la informacion solicitada.

VER APENDICE K

Los jefes de la empresa se preocupan por mantener elevado el nivel de
motivacion del personal

Segun el 60% (3) de los miembros del area de ventas piensan que los jefes de la
empresa se preocupan ‘con cierta frecuencia’ en mantener elevado el nivel de motivacion
del personal, mientras que el otro 40% (2) manifiestan que ‘casi siempre’ se preocupan en
mantener elevado el nivel motivacion de su personal.

VER APENDICE L



37

¢ Cree que el precio de venta es competitivo en el mercado?

Solo el 40% (2) de los miembros del &rea comercial piensa que el precio de ventas
es regularmente competitivo en el mercado, mientras que el 60% (3) piensa que el
precio de ventas ofrecidos a los cliente es buena en medio de la competencia.

VER APENDICE M

¢ Se siente satisfecho con su ambiente laboral?
El 80% (4) si se siente satisfecho con su ambiente laboral al interior de su area,
mientras que el 20% (1), manifiesta que no se siente satisfecho con su ambiente laboral.

VER APENDICE N

¢Esta de acuerdo en cdmo esta gestionando el area de ventas respecto a la
obtencion de las metas propuestas?

Solo el 20% (1) de los miembros se muestra siempre de acuerdo con la gestion
realizada por el area respecto a la obtencion de las metas propuestas, mientras que el 40%
(2) se muestran de acuerdo algunas veces asi como el otro 40% (2) también se muestra de

acuerdo ‘casi siempre’ con la gestion desplegada.

VER APENDICE O

Su jefe inmediato, ¢tiene una actitud abierta respecto a sus puntos de vista y
escucha sus opiniones respecto a como llevar a cabo sus funciones?

El 80% (4) de los miembros comerciales mencionan que ‘casi siempre’ su jefe
inmediato muestra una actitud abierta respecto a los puntos de vistas que ellos exponen,
asi como también escucha sus opiniones respecto a como es que pueden llevar a cabo sus
funciones, asimismo, el 20% (1) manifiesta que su jefa ‘casi nunca’ muestra la actitud
antes mencionada que para la mayoria si lo es en la mayoria del tiempo.

VER APENDICE P
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¢Cree que el porcentaje de bonificacion por meta de venta lograda es
apropiada?

El 60% (3) cree que el porcentaje de bonificacidn es regular, mientras que el 40%
cree que es bueno; de igual manera, podemos denotar que hay un desacuerdo ligero con la
bonificacién ofrecida por las ventas que realizan los miembros del &rea.

VER APENDICE Q

5.1.3. Entrevista N° 1

La presente entrevista verbal fue hecha en el mes de octubre del 2018 con el permiso
y aceptacion del Gerente General y Administrador de la empresa MYPE, dirigida a los
mismos antes mencionados, cabe resaltar que las respuestas redactadas es un resumen

producto de la mencionada entrevista.

¢Por qué eligié importar bebidas en latas?

Divis6 un mercado desabastecido, las bebidas en latas no llegaban a todo el pais,
es por ello que en el 2005 comenzaron la importacion de estos productos Estadounidense
en la ciudad de Trujillo, trabajando con marcas muy reconocidas en su pais de origen y
también en Per(; es en el 2009 cuando comienzan sus operaciones en la capital,
permitiendo asi poder entrar en zonas en las que antes no existia las presentaciones de
gaseosas en latas ni en ciertos sectores de Lima. Y no se equivoco, desde hace 9 afios

distribuye bebidas en latas por todo el pais, resultando viable y rentable cada vez mas.

¢Por qué importar desde Estados Unidos y no desde algun pais vecino
(Sudamerica)?

Se trat6 de importar desde un pais vecino y no resulto, los envases llegaron con
guifies, rajaduras, deformadas y se perdié gran parte de la mercaderia, y segun lo
conversado con proveedores Estadounidenses, los materiales e insumos que usan para

fabricar los envases de latas para las bebidas carbonatadas son diferentes y mas débiles a
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comparaciéon con lo elaborado en Estados Unidos, es por ello que la mercaderia no

soporta el trayecto del viaje desde el pais Sudamericano hasta Peru.

¢Por qué cree usted la preferencia de sus clientes en comprarle a su empresa
en vez de otras?

Segln los comentarios de sus clientes prefieren comprar a la empresa en estudio
porque es la Unica empresa importadora de bebidas carbonatadas en latas que maneja un
stock de variedades de sabores por linea de producto a comparacion de otras empresas
que solo importan las bebidas carbonatadas en lata de los sabores regulares, al igual que
los sabores regulares que ofrecen los envases de vidrio y/o plastico PET, producidas por
la Corporacion Arca Continental Lindley, asimismo, comentan que otra de las razones de
preferencia de los clientes es por las facilidades de pago que la empresa MYPE ofrece

segun el volumen de compra y tamafio de la empresa (cliente).

¢, Cudl cree usted que son sus ventajas y desventajas?

Comentaron que unas de sus mas grandes ventajas son:
Variedad de sabores por linea de producto, es decir, la bebida Coca-Cola en lata maneja
diferentes sabores como Cherry, Life, Zero, Original, Vainilla, Descafeinada, y que
siempre hay sabores (maximo dos sabores) que rotan dentro del mercado gracias a la
importacion de la empresa MYPE vy la variedad de la produccion de estas en Estados

Unidos.

Para la distribucion nacional se cuenta con dos almacenes, uno en Trujillo y otro en
Lima, las bebidas carbonatadas almacenadas en Trujillo se dedica a abastecer a las
provincias del norte, mientras que en Lima abastece los pedidos en el centro, sur y los

diferentes distritos de Lima.
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Y sus desventajas al momento de importar estas bebidas y distribuirla, son los

siguientes:

La fecha de vencimiento de estos productos desde su venta suelen ser muy cortos,
ya que el tiempo de vida de estas gaseosas en latas son de un afio desde su fabricacion

aproximadamente.

La competencia de precios para las bebidas carbonatadas en sus diferentes
presentaciones (vidrio, plastico pet o latas) suelen ser notables, ya que productos fabricados
en territorio nacional como lo son las bebidas carbonatadas en plastico o vidrio tienen

precio mas barato que una gaseosa importada, ya que implica mas costos.

Segun sus ventas constantes ¢Qué sectores y/o distritos de Lima y tipo de
empresa/cliente son los que consumen més bebidas carbonatadas?

Los resultados arrojaron que los distritos de Surco, San Isidro, Magdalena, Los
Olivos y Cercado de Lima pertenecientes a los sectores B, C y D, los clientes de estos

distritos son en su mayoria minoristas y grandes distribuidores.

¢ Considera que el sistema informatico podria cambiar para un mayor control
de los vendedores y productos?

Los lideres consideran que cualquier propuesta de mejora es muy posible a
implementar puesto que necesitan llevar un control mas exigible y medido de los
vendedores y las ventas para la emision de los reportes y posibles planes de accion para la
eventual solucion de problemas suscitados en el dia a dia. Creen que es importante
actualizar su sistema informatico por uno mas preciso y menos laborioso del que manejan

ahora.
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5.1.4. Entrevista N° 2

La presente entrevista fue dirigida al total de los vendedores (04) de la empresa
MYPE, miembros del area comercial, sin considerar al Administrador de la empresa que
también maneja una parte de la cartera de cliente como vendedor ; esta fue realizada en el
mes de noviembre del 2018 en diferentes sesiones, se realiz6 las mismas preguntas a los

cuatro vendedores.

¢ Como considera la comunicacion interna?
V-1: Cree que la comunicacion podria mejorar mucho mas entre los miembros del
area, comenta que existe poca tolerancia ante los caracteres de los vendedores y el lider de

ventas, se siente respaldado por su lider pero no por sus compafieros.

V-2: No tiene buena comunicacion con el lider de ventas, cree que la comunicacion
entre los miembros del area seria mejor si €l no liderara el area, particularmente cree que

la comunicacion con sus comparfieros es promedio y se apoyan mutuamente.

V-3: A pesar de no pasar mucho tiempo de manera presencial entre los miembros
del area y el lider, considera que hay bastante comunicacion entre ellos, cabe resaltar que

V-3 considera que entre algunos miembros se apoyan mutuamente.

V-4: Considera que la comunicacion podria mejorar entre los miembros del area y

el lider comercial.

Lo que se pudo percibir acerca de los vendedores es que hay un quiebre en la
comunicacion interna del area y que, de alguna u otra forma mencionan y cuestionan al

lider de ventas.
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¢, Como perciben las politicas de incentivacion o bono salarial?

Se obtuvo dos tipos de respuesta con la misma medicion para cada uno, dos de los
vendedores consideran que la meta para aspirar a la bonificacion es muy alta y les resulta
muy dificil llegar a ellas considerando la cartera de clientes asignada a cada uno de ellos,
mientras que los otros dos vendedores consideran que la meta es justa, puesto que son
conscientes que la empresa debe colocar metas aln mas ambiciosas que motive al vendedor

a dar todo de si y poder incrementar las ganancias.

¢ Cudles son sus perspectivas profesionales?

Coincidieron que desean continuar desarrollandose como ejecutivos de ventas,
obtener mayor conocimiento y experiencia en el mercado de bebidas en latas importadas y
productos perecibles, asimismo, los V-3 y 4 expresaron su deseo de querer construir una
linea de trabajo pero, sin embargo, eran conscientes de que tal posibilidad eran escasas,
puesto que el enfoque mencionado eran para compafiias mas grandes, asimismo, que ésta
era vista como una herramienta utilizada para poder retener al talento que hubiera entre los
vendedores, y por ende, tendrian que ser bastante sobresalientes para poder merecer un
ascenso o similar, sin embargo, los cuatro vendedores se sentian agradecidos de la

oportunidad que le brindaba la empresa de poder desempefiarse en el mercado.

¢Creen que el precio de las bebidas carbonatadas en latas es competitiva en
comparacion a los precios de la competencia?

A pesar de no ser una entrevista colectiva, todos coincidieron con su respuesta; el
precio de las bebidas depende de los tipos de clientes y volumen a quienes son ofrecidos
estos productos, entre ellos se encuentran los minoristas, bodegas, estacion de grifos,
mayoristas, distribuidores, supermercados, etc. Nos comentan que en algunos sectores los
precios no son competitivos ya que el precio de la empresa en estudio suele estar encima
por lo ofrecido por la competencia, mientras que otros clientes prefieren los productos de

la empresa MYPE por la variedad y facilidades de pago ofrecidas y no precisamente por el
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precio. Los miembros del &rea creen que es necesaria la existencia de mayores estrategias

de precios para el incremento de ventas.

¢ Qué necesitan para poder llevar un mayor de cierre de ventas y obtencion de
nuevos clientes?

La mayoria de ellos comentd que necesitaban mayor capacitacion al momento de
poder llevar una conversacion persuasiva hacia los clientes, asi como también definir una
conversacion estandar para los nuevos clientes; algunos mencionaron que tenian problemas

con el trato e induccion de los clientes mas grandes.

5.2. Ventas de la empresa
En los ultimos afios la empresa MYPE se ha mantenido importando bebidas
carbonatadas en latas desde los Estados Unidos, actuando como una tercera hasta los
consumidores finales. Constantemente, la empresa se mantiene trabajando para alcanzar
mayores clientes y abarcar mas zona de la ciudad y del pais, sin embargo, cabe resaltar

que el 75% de sus ventas se encuentra concentrado en la ciudad de Lima.

La empresa MYPE nos proporciono la variacion de sus ventas representados en
porcentajes para analizar el comportamiento de las mismas. El total de sus ventas del
2014 crecio en un 0.3% con respecto al afio anterior, demostrando asi que el incremento
de las ventas no fue representativa para la empresa, sin embargo, para el afio 2015, las
ventas incrementaron en un 1.20% con respecto al 2014, toda vez que comenzaron a
incorporar la linea de gaseosas ‘CRUSH’ a los que ya importaban siendo Coca-Cola,
Inca Kola y Fanta, para el 2016 las ventas aumentaron en un 1.00% y para el 2017 se
elevd en 2.40% con la rotacion de sabores de bebidas carbonatadas por marca,

aumentando asi la popularidad por la ampliacion de la gama de gaseosas.
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Tabla N° 3: Variacion de ventas anuales en %

3.00%
2.50%
2.00%

1.50%

1.00%
0.50% ‘|||

2014 2015 2016 2017

Fuente: empresa MYPE en estudio

Cabe resaltar que durante la elaboracion de la investigacion, se estuvo
conversando con el administrador y el jefe de ventas acerca del incremento de las ventas,
mencionaron que este podria mejorar e incrementar aun mas, pero las falencias internas
de la empresa hacian que el progreso sea aun mas lenta, a todo ello se identifico los
problemas generadores y se dispuso a mejorar, cambiar y tomar las decisiones
respectivas, las ventas fueron incrementando mensualmente desde los cambios

propuestos.

El comportamiento de las ventas mensuales sigue siendo altas en la estacion de
verano, suelen elevarse por las altas demandas a nivel nacional, y como divisamos en la
siguiente tabla, las diferencia de ventas mensuales del 2018 con respecto al mismo
periodo de un afio anterior son considerables, ya que, segin nos comenta el administrador
la diferencia de ventas mensuales respecto al mismo periodo de un afio anterior no suelen

ser tan desmesurado como lo fue el presente afo.
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Tabla N° 4: Ventas mensuales en soles (2017 y 2018)
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Fuente: empresa MYPE en estudio

5.3. Area de ventas hoy

La presente area comercial de la empresa estd compuesta por 4 vendedores en ruta
y un lider quienes estan en constante comunicacion con el administrador y el gerente
general de la empresa para el reporte respectivo de la coyuntura del mercado. La
comunicacion entre ellos suele ser fluida para la toma de decisiones de compra a los
proveedores en los tiempos establecidos, asi como las estrategias que usan para las ventas.
Las propuestas son realizadas por los vendedores quiénes se encuentran realizando las
ventas de campo, y éstas son transmitidas y re-formuladas por el lider del equipo de ventas

al administrador de la empresa.

Los vendedores de las bebidas carbonatadas de la empresa MYPE visitan a sus
clientes carterizados por zona; pactan una cita para el encuentro correspondiente, y en esta
se interactta con el cliente, en la misma visita se identifican los productos con mayor
demanda y cuales son los que aun quedan en stock, se hace el pedido por parte del
comprador, que en su mayoria son bodegueros, distribuidores, minoristas, mayoristas, etc.,
como también el ofrecimiento de nuevos sabores de las marcas de bebidas carbonatadas

(en caso lo haya).
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Cabe resaltar que las conversaciones de los vendedores y los clientes se manejan de

una manera fluida y de confianza, los vendedores deben recomendar y hablar

amigablemente, se trata en la medida de entablar una relacion de confianza con los clientes

con el fin de fidelizar a los mismos.

Figura N° 2: Actividad comercial actual del dia

* Llegada derl personal.
» Analisis de ventas del dias anterior (vendedores y lider comercial).

* Lider comercial entrega la lista de clientes por visitar en el dia,
dependiendo de la cita o dia de visita ya pactado previamente con los
clientes.

N
» Visita a clientes designados del dia.
» Captacion de nuevos clientes.
J/
\
» Pase de pedidos del dia al asistente administrativo correspondiente para la
facturacion, preparacion y salida de mercaderia al dia siguiente.

S

Fuente: elaboracion propia, 2019.

La Figura N° 2, nos muestra la situacion actual de proceso que realiza el area

comercial a diario, se divide en tres tiempos:

Mafiana: tanto los vendedores como el lider comercial se reinen en la empresa
para el andlisis correspondiente de la venta del dia anterior, los vendedores
informan al lider acerca de la situacion del mercado por cada cliente visitado,
asimismo, el lider, segun la informacion reunida de la semana pasada, dicta las
pautas correspondientes al andlisis por cliente a visitar en el dia, cabe resaltar
que los vendedores visitan de 6 a 8 clientes por dia y el promedio de

pedidos/cliente por dia es 4 a 5 pedidos/cliente por vendedor.
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e Tarde: en cuanto los vendedores salen de la empresa se dirigen a su ruta
correspondiente para visitar a sus clientes definidos por la mafiana, se aplica lo
recomendado por el lider comercial en cuanto a las pautas y/o recomendaciones
de los productos por ofrecer segun el stock del cliente y la demanda.

¢ Noche: se realiza una llamada al asistente administrativo para proporcionar los
pedidos de los clientes del dia para que éste pueda facturar y ordenar al area de
almacén a preparar los pedidos para la reparticion correspondiente al dia
siguiente. Si es que hay alguna observacién o nota adicional al pedido, se

informa al administrador para el permiso respectivo.

5.4. Andlisis de resultados

Una vez aplicado las entrevistas y encuestas correspondientes para la recoleccion
de informacion, se procedio a realizar el tratamiento, interpretacion y anlisis de los datos,
por lo tanto los resultados presentados a continuacion es el reflejo de los comentarios,
observaciones y/u opiniones de los involucrados, tanto de las empresas clientes, como de
los miembros del area comercial (vendedores), el lider del &rea y los dirigentes de la
empresa (gerente general y administrador). Segun Balestrini (2003) nos dice que “‘se debe
considerar que los datos tienen su significado inicamente en funcidn de las interpretaciones
que les da el investigador, ya que de nada servird abundante informacion si no se somete a
un adecuado tratamiento analitico”. Por lo tanto, se procedioé a la interpretacion de los
resultados obtenidos a través de la representacion en los 16 problemas expuestos a

continuacion.

Como se preciso, se requirio de la participacion de los colaboradores de la empresa
y, especificamente del area de ventas de la empresa MYPE, para ello se hizo uso del
Brainstorming. Se necesito de la presencia de los miembros del area comercial y los
implicados directamente con el area en mencion como el gerente general y gerente

administrativo, para ello se realizd una reunion en la cual estuvieran presente solo los
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vendedores, otra en las que estaban presente solo los lideres y otra en las que estuvieran

presentes todos los miembros; asimismo, ayudaron a identificar los problemas que, creia

cada uno, existia al interior del area y el planteamiento de posibles soluciones.

PROBLEMA 1: Dificultad para conseguir nuevos clientes.

PROBLEMA 2: No se logra despertar el interés de los clientes por las nuevas
propuestas (adicion de linea de producto).

PROBLEMA 3: Abandono de seguimiento del comportamiento de pequefios
clientes.

PROBLEMA 4: El monto de venta para acceder a la comisidn correspondiente es
alto.

PROBLEMA 5: El precio de venta de los productos es un tema permanente de
discusion.

PROBLEMA 6: En las reuniones con clientes, los vendedores estan tensos e
incomodos.

PROBLEMA 7: Falta de entusiasmo, compromiso y conviccién de los vendedores.
PROBLEMA 8: Falta de cumplimiento de ruta definida por el lider de venta.
PROBLEMA 9: Escasos cierre de ventas.

PROBLEMA 10: Falta de reportes mas especificos y definidos.

PROBLEMA 11: Falta de sistema informatico para el control de ventas.
PROBLEMA 12: Escasa capacitacion de vendedores.

PROBLEMA 13: Rotacién de personal.

PROBLEMA 14: Poca comunicacién entre los vendedores y el lider del area.
PROBLEMA 15: Escasa informacion de los clientes (segmentados).

PROBLEMA 16: No se esta logrando la meta mensual de ventas.

Se eligi6 16 problemas de los mencionados y sugeridos por los participantes,

considerando asi los mas resaltantes, repetidos y urgentes por darle una solucion.
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MAGNITUD | GRAVEDAD | CAPACIDAD BENEFICIO
.(;Cuantos o ~ . {;Que ;cuanto nos
miembros son ¢Cuanto dafio | posibilidades de .
. L beneficia su
afectados por ocasiona? solucién L
solucién?
el problema? tenemos?
Medianamente . -
PROBLEMA 1 Hasta el 70% Grave Baja Beneficio Alto
PROBLEMA 2 | Hastael 40% Grave Alta Beneficio
Medio
PROBLEMA 3 Hasta el 70% Nada grave Muy Alta Beneficio Bajo
PROBLEMA4 | Hastael 1000 | Medianamente Baja Beneficio
Grave Medio
PROBLEMAS5 | Hasta el 100% Grave Baja Beneficio Bajo
PROBLEMAG6 | Hastael 700 | Miedianamente Alta Beneficio Alto
Grave
PROBLEMA 7 | Hasta el 50% Grave Mediana Beneficio
Medio
PROBLEMA 8 Hasta el 50% Muy Grave Alta Beneficio Alto
PROBLEMA 9 Hasta el 40% Muy Grave Mediana Beneficio Alto
PROBLEMA 10 | Hastael 100% | Nada grave Muy Alta Bﬁ;‘:g'i‘;'o
PROBLEMA 11 | Hasta el 100% Grave Muy Alta Bﬁzeeg'i‘;'o
PROBLEMA 12 | Hasta el 100% Grave Alta Beneficio
Medio
PROBLEMA 13 | Hasta el 50% Medg:ae:/rzente Mediana Beneficio Alto
PROBLEMA 14 | Hasta el 100% Medg:‘af/”;eme Alta Beneficio Alto
PROBLEMA 15 | Hastael 70% Nada grave Mediana Beneficio Bajo
PROBLEMA 16 | Hasta el 100% Grave Muy Alta Beneficio Alto

Elaboracion: Elaboracion propia, 2019.

CRITERIOS:

e Magnitud: cantidad de personas afectadas por el problema.

e Gravedad: registra la intensidad del dafio que ocasiona el problema.

e Capacidad: posibilidad de dar solucion al problema
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e Beneficio: nivel de provecho o utilidad que aporta la solucion del problema

ANALISIS DEL BRAINSTORMING
MAGNITUD
VER APENDICE R
Se detalla los N° de problemas con el grado de magnitud mostrado en cada uno,

asimismo, nos muestra los miembros afectados por el problema.

Hasta el 100%: 4, 5, 10, 11, 12, 14 y 16.

Hasta el 70%: 1, 3, 6 y 15.

Hasta el 50%: 7, 8 y 13.

Hasta el 40%: 2y 9.

GRAVEDAD
VER APENDICE S
Se detalla los N° de problemas con la gravedad de atencién para cada uno,

asimismo, nos muestra en qué grado afectaria al objetivo del area.

Muy Grave: 8y 9

Grave: 2,5,7,11,12y 16.

Medianamente Grave: 1, 4, 6, 13y 14.

Nada Grave: 3,10y 15

CAPACIDAD
VER APENDICE T
Se detalla los N° de problemas en el grado de capacidad que tiene el area para poder

solucionar los mismos.
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Muy Alta: 3, 10, 11y 16 .

Alta: 2, 6, 8,12 Y 14.

Mediana: 7, 9, 13 y 15.

Baja: 1,4y5.

BENEFICIO
VER APENDICE U
Se detalla los N° de problemas en el grado de beneficio que éste generaria al area,

si se soluciona los problemas identificados.

Beneficio Alto: 1, 6, 8, 9, 13, 14 y 16.

Beneficio Medio: 2, 4, 7,10, 11y 12.

Beneficio Bajo: 3, 5y 15.

El N° de problema que obtuvo, en su mayoria, la mas alta puntuacion en el grado

de importancia para las cuatro variables fue el 16 ‘“No se estd logrando la meta mensual de

ventas’’, en la cual evidencia el mayor problema que tiene el area de ventas; para ello se

realizd el diagrama de Ishikawa, con la intencidon de hallar las causas potenciales del

problema mayor identificado.



Tabla N° 6: Diagrama de Ishikawa

MANODE OBRA
Falta de desarmollo de

Mal mangjo de los babilidades blandas

conflictos \

Droceso da celeccian E]JJIIB laboral tenso.
Desarrollo profesionzl  inzdemnado

limitado \

Fotacion de personal continna

Aszisnacion de actividades
o bien definidas t\\‘

responsabilidad

Falta de commmicacion

{camaraderia empresarial)

Inzdecnada Falta de i de
supervisiin W—— " t;-u] B sistema
. — Con PEmLAnETTE
Bajo rendimiento de vendedores) T

N Inconmplimsento de la rota desisnada.
—

Dagignamiento de ruta eTonea

S~

Falta de motivacion laboral.

Desconocimisnte del
nivel de sadsfaccion
de clisntes.

No se remistan cambios de

amire los mismbros W= Filta de integracion del drea

Mala definicion e identificacion de los
contextos ¥ clientes (varizbles).

Técnicas de cierrs de ventas ineficienta.

/

Falta de ciemre de ventas

N

Falta de conocimientos tecnicos

N

Falta de capacitaciones continnas

Estrategias de ventas defecmosas

Deficiente plan de gestion para las
commmicacienes (speech)

f -

Falta de capacitacion.

Falta de / Mo se realiza el

i presupuasto diagnostico de
Bajo porcentaje de bono Mzl segmentacion Fa]t:? de esmdio dirigide necesidadas da
por venta realizada de clientes al cliente capacitacién (DNC) No se esta logrando la
_ * meta mensual de ventas.
a de la informacion Mals gestion en la custodia
. Mala estimacion de
\ Inputs mal determinados in e de ti .
Basze de datos con emores, /
incompletos v poco Gables.
Disefo v desarrollo inadecuado

~~

Beportes inexactos

Falla de sistema de ventas

Feportes 3o realizan de manera
mammal

\

Falta de programacion antomatica
de repartes en el sistema

Fuente: Elaboracion propia, 2019. MATERIALES

\

Archives del sistema dafiados

\

Falta da preveacion de incidentes
de seguridad (vims)
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5.5. Discusion de resultados y propuesta
Los resultados obtenidos arrojaron que el problema fundamental era que no se
lograba la meta mensual de ventas y el nucleo fundamental del problema eran los miembros
del &rea comercial de la empresa, los propios vendedores y el lider comercial; las causas
identificadas a raiz de las entrevistas, encuestas y observacion en el periodo de estudio

realizadas hicieron de éstas, las propias propuestas de mejora para el area.

Los siguientes resultados fueron obtenidos después de desarrollar el diagrama de
Ishikawa, la misma que identifica los problemas generados en las gestiones y sus causas;
cabe resaltar que, segin lo expuesto en la Tabla N° 06, muchas de estas sub-causas

coinciden en los problemas generados.

Las causas Yy sub-causas obtenidas son las siguientes:
MANO DE OBRA
e Clima laboral tenso.
o Mal manejo de los conflictos
» Falta de desarrollo de habilidades blandas
o Asignacion de actividades no bien definidas
» No se registran cambios de responsabilidad
o Falta de comunicacion entre los miembros
» Falta de integracion del area (camaraderia empresarial)
e Bajo rendimiento de vendedores
o Rotacién de personal continua
» Proceso de seleccion inadecuado
» Desarrollo profesional inadecuado
o Falta de motivacion laboral

» Bajo porcentaje de bono por venta realizada
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e Incumplimiento de la ruta designada
o Inadecuada supervision
» Falta de sistema de control permanente
o Designamiento de ruta errénea
» Mal segmentacion de clientes

> Falta de estudio al cliente

METODO
e Deficiente plan de gestion para las comunicaciones (speech)
o Falta de capacitacion
» Falta de presupuesto dirigido
> No se realiza el diagnostico de necesidades de capacitacion
(DNC)
o Estrategia de ventas defectuosas
» Desconocimiento del nivel de satisfaccion de clientes
» Falta de formulacion de objetivos a corto, mediano y largo
plazo
o Falta de cierre de ventas
o Técnicas de cierra de ventas ineficientes
» Mala definicion e identificacion de los contextos y clientes
(variables)
o Faltas de conocimientos técnicos

» Falta de capacitaciones continuas

MATERIALES
e Reportes inexactos
o Base de datos con errores incompletos y poco fiables

» Mala gestion en la custodia
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» Pérdida de la informaciéon
o Reportes se realizan de manera manual
» Falta de programacion automatica de reportes en el sistema
o Falla de sistema de ventas
o Disefio y desarrollo inadecuado
» Inputs mal determinados
» Mala estimacion de ingresos de tiempos
o Archivos del sistema dafiados

» Falta de prevencion de incidentes de seguridad (virus)

Las mismas que se encuentran incluidas como impulso, contra ataque y/o

prevencion en las propuestas de mejora para el desarrollo del area.

PROPUESTAS DE MEJORA

MANO DE OBRA
e Clima laboral tenso.
1. Dinamica empresarial

Se propone dos (02) reuniones anuales de integracién, una con
el area de ventas y la otra entre todos los colaboradores de la empresa;
segun el informe publicado por BMA Group, mencionan que es
necesario promover cambios culturales positivos, y es que los eventos
sociales son excelentes para promover e incrementar el vinculo entre
los miembros de la empresa, asimismo, es un escenario adecuado para
los colaboradores que no suelen interactuar con los demés puedan
conocerse entre si. Santibafiez P. (2018) nos afirma que la
productividad de los colaboradores, asi como su nivel de satisfaccion

laboral estd unido explicitamente con el tipo de ambiente que se
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genera en el trabajo, es decir que el clima laboral es muy influyente

en el trabajo de los empleados.

Las primera reunién propuesta seran entre el segundo trimestre
del afio, el evento sera a eleccion del lider del &rea o de los directivos
de la empresa y sera dirigido para los miembros del area de ventas,
entre las opciones estan el ‘‘fullday’’ que consiste en visitar otros
lugares fuera de la oficina en que se pueda realizar otras actividades
tales como dinamicas y juegos preparados con antelacién, podria
establecerse juegos de competencia o en equipo. Otros tipos de salidas
pueden ser la asistencia a restaurantes para compartir un almuerzo o

algun lugar que conlleve en el juego, el trabajo en equipo.

La segunda reunion propuesta consiste en la asistencia de todo
el personal para promover el voluntariado y realizar actividades
benéficas, segun el informe de BMA Group, estos eventos generan el
compromiso de los colaboradores y atrae a los mismos para
involucrarse en este tipo de actividades, el poder asistir a estos tipos
de eventos hace que los mismos empleados se puedan sentir bien con

ellos mismos y con la empresa, reforzando asi su compromiso con ella.

Firmas de Actas

Se observd que muchas veces los empleados de la empresa
discutian con el lider del area comercial por realizar tareas que no
habian sido encomendadas segun los vendedores, mientras que el lider
afirmaba que si habian quedado en hacer esa tarea. Para poder eliminar
los malos entendido se propone que por cada reunion celebrada y

actividades propuestas se tendra que suscribir un acta, es decir, ambas
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partes (el lider, jefe administrativo, gerente de la empresa o
vendedores) firmardn un documento en la que se especificara las
actividades por realizar, los dias en que éstas deben ser efectuadas y
la fecha que se suscribe la mencionada acta, todos los miembros

asistentes que pactan el trato deben firmar el ejemplar.

Se recomienda que las actividades que lleguen acordar/pactar
entre los empleados sean propuestas y aceptadas por ambas partes,
asimismo, las ideas u opiniones deben ser escuchadas y tomadas en

cuenta, éstas deben ser reales y medibles.

Bajo rendimiento de vendedores

3.

Definicion de perfiles de vendedores

Segun lo conversado con el administrador de la empresa y el
gerente general de la misma, nos comenta que éstas son las cualidades
que esperan de sus vendedores, asimismo, ellos son conscientes que
el area comercial es vital para la supervivencia de la empresa, es por
ello que siempre estan pendientes de ellos y de los resultados que
generan semana a semana, el lider del equipo de ventas elabora un
reporte mensual para los supervisores de éste, exponiendo asi la

situacion de las ventas y la coyuntura del mercado.

Las siguientes descripciones es una propuesta de perfil para los
vendedores integrantes del area en estudio, toda vez que cumplan con
los objetivos propuestas por los dirigentes y lleven concordancia con

las exigencias de las funciones diarias del puesto.



58

Perfil del vendedor:
Aptitud:
e Experiencia en el mercado
e Conocimiento de los productos.
e Facilidad de palabras y habla.
e Trabajo en equipo.
e Actitudes positivas.
e Autodisciplina.
e Cumplir con las politicas, normas y procedimientos
comerciales definidos por la compafia
Formacion académica:
e Técnico comercial, técnico en administracion de
empresas, técnico en negocios, carreras afines.
e Experiencia minima de 1 afio.
Habilidades:
e Habilidad de cerrar ventas.
e Conocimientos sobre funcion y flujo de ventas.
e Habilidad de crear y cultivar relaciones de confianza
con los clientes.
e Exigencia consigo mismo.

e Seguimiento a resultados.

Sin embargo, segun lo identificado en los dias de trabajo
conjunto, la observacion y las entrevistas realizadas, podemos
describir las siguientes caracteristicas en el perfil de vendedor actual

de la empresa:
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e Experiencia en el mercado.

e Conocimiento de los productos.

e Transmite confianza.

e Actitudes negativas.

e Escaso trabajo en equipo.

e Poca facilidad de expresion corporal y habla con

grandes clientes.

Se debe tener en cuenta la identificacion de nuevas actitudes en
los vendedores de la empresa para obtener un mejor retrato del mismo
frente a una variedad de clientes como la que maneja la empresa
MYPE, es decir, el desarrollo de mas caracteristicas a las propuestas
inicialmente por la empresa, que ayudara a la fidelizacion de los

clientes y de los nuevos que ingresarian a la cartera.

Figura N° 3: Caracteristicas de los buenos vendedores

‘ { RETRATO DE UN VENDEDOR |
1 [ esmReuas | [ saréutes | | FACTOR RELACIONAL |
|
’l [ DINAMISMO |
I Constancia
Ambicién
! |  PERSUASION |} { VENDEDOR |—{ LEALTAD |
i Empatia
, Flexibilidad
Fluidez verbal
|  AUTOIMAGEN |-
Madurez
Equilibrio mental
oo

Fuente: Artal M. (2009)
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Asi como nos expone Artal en su figura de caracteristicas de los
buenos vendedores, se propone que la empresa debe mantener

alineada alin mayores caracteristicas de las que tiene definida.

e Actitudes: conjunto de actitudes que los vendedores debe
manifestar a la hora de su trabajo como el compromiso,
entusiasmo, determinacion, paciencia, responsabilidad,
sinceridad y honradez; son actitudes vitales que el vendedor
debe mantener en su trabajo diario.

e Habilidades: estan relacionadas con el conjunto de destrezas y
capacidades que el vendedor necesita tener para el buen
desempefio adecuado de sus funciones en la empresa:
encontrar nuevos clientes e incluirlos en la cartera de la
empresa, generar y mantener relaciones cordiales con los
clientes, poder identificar la necesidades y deseos de los
clientes, hacer presentaciones de las ventas mensuales
realizadas, brindar un servicio post venta y la
retroalimentacion a la empresa de la coyuntura y cambios que
existe en el mercado.

e Conocimientos: son los conocimientos béasicos e
indispensables que debe manejar cualquier vendedor como la
informacion que maneja acerca de la empresa, los productos y

del mercado.

4. Plan de compensacion
Se propone definir una compensacion y/o incentivo por meta de
ventas realizada. En la empresa ya existe la fijacion de comision por

venta, este es un pago por alcanzar o sobrepasar cierto porcentaje
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determinado por la direccion de la empresa MYPE, estas cuotas son a
menudo muy bajas (resultados anteriores de los empleados) por el
grado alto determinado, la cual los vendedores no suelen llegar o se

les hace muy dificil alcanzar.

Se sugiere reemplazar la comisién por plan de compensacion
como incentivos econémicos para el trabajador, con objetivos mas
reales, tomando en cuenta las diferentes variables que hacen de los
nimeros de ventas mas dindmicas y constantes, se propone que, el
monto mensual minimo se defina a S/ 50,000.00 mensuales, y la
comisién por traspasar la meta seria de S/ 100.00 a S/ 500.00 méximo,
estas pueden volver a ser reformuladas por los dirigentes de la empresa

en estudio.

Tabla N° 7: Plan de Compensacion Mensual

PLAN DE COMPENSACION MENSUAL
META DE
VENTAEN MES 1 MES 2 MES 3 MES 4
SOLES
50,000 a
60,000 100 100 100 200
60,000 a
70,000 200 200 200 300
70,000 a
80,000 300 300 300 400
80,000 a
90,000 400 400 400 500
90,000 a + 500 - - -

Fuente: Elaboracion propia, 2019

El vendedor podra repetir el bono ganado mientras llegue a la
cantidad meta propuesta, en caso el colaborador llegue al rango de la

meta de venta cuatro meses seguidos, éste podra tener un bono de S/
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100.00 adicional dependiendo del rango de su venta de meta mensual

que logre continuamente.

De igual manera, dentro del plan de compensacién se plantea la
posibilidad de realizar concursos de ventas trimestrales, estas son
actividades que se realizan exclusivamente entre los miembros del
area comercial, éstas estimulan un esfuerzo suplementario enfocado a
objetivos especificos y a corto plazo. Quien tenga el mayor nimero de
ventas sumado en los Gltimos tres meses (manera trimestral) sera el

ganador.

Tabla N° 8: Plan de Compensacion Trimestral

70,000

60,000

50,000

40,000

30,000

20,000

10,000

0

Vendedor N° 1 Vendedor N° 2 Vendedor N° 3 Vendedor N° 4
Total Trimestral: Total Trimestral: Total Trimestral: Total Trimestral:
S/ XXX, XXX.XX S/ XXX, XXX. XX S/ XXX, XXX.XX S/ XXX, XXX.XX

BMesl BMes2 HMMes3

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Los premios del concurso seran definidos por el gerente de la
empresa quien se encuentra a disposicion de poder motivar a los
empleados con el logro de los objetivos, estas no necesariamente debe
tratarse de dinero puesto que ya se ha definido un incentivo econémico

para el logro de metas mensuales; en su lugar, se propone beneficios
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como asistencias meédicas, odontoldgicas, recreativas/diversion,

condiciones de descanso, vales corporativos, etc.

e Incumplimiento de la ruta designada
5. Fichas para medicion diaria
Se propone adicionar un informe mensual dirigido para los
directivos de la empresa, con los siguientes datos para empoderar y
focalizar el control de los vendedores y de las ventas, hecha por el

lider del area comercial:

e La actividad diaria del vendedor

¢ Resultado de las gestiones de ventas
e Grado de cobertura de los objetivos
e Gestion de cobros

¢ Productos vendidos

e Volumen de pedidos

¢ Clientes nuevos conseguidos

En la siguiente tabla se podra medir el nimero de pedidos que
suele hacer cada cliente por dia, asi como también la cantidad de
pedido por productos; con esta informacién se podra medir el volumen

de las ventas realizadas diariamente.



Tabla N° 9: Ficha de ventas diaria
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CLIENTE
N° 1

CLIENTE
N° 2

CLIENTE
N° 3

CLIENTE
N° 4

CLIENTE
N°5

CLIENTE
N° 6

CLIENTE
N° 7

Producto
A

Producto
B

Producto
C

Producto
D

Producto
E

Producto
F

Producto
G

Producto
H

Producto
I

Producto
J

Producto
K

Producto
L

Producto
M

Producto
N

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Asimismo, se podra comparar la tabla diaria anterior con el

presentado a continuacion, obteniendo asi una explicacion real de las

ventas realizadas y las consignadas por los vendedores en su ruta

diaria, teniendo asi una relacion e ilacion de ambas listas, se podra

controlar al vendedor mediante resultados y honestidad.
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Tabla N° 10: Control diario de vendedores

DIA DE LA SEMANA

KPI/Indicador PROPUESTA REAL

Nombres de Clientes
visitados
N° Llamadas de ventas en
prospecto

N° Llamadas de venta
cerrada

N° Visitas hechas

N° Visitas cerradas validas

N° Pedidos - ventas

N° Clientes nuevos
conseguidos

N° Visita de servicio post-
venta

N° Quejas
Fuente: Elaboracion propia, 2019

6. Control de informacion de los clientes

Se propone la presentacion de un informe para el control del
vendedor y a la vez, salvaguardar la informaciéon de los clientes de la
empresa MYPE y su comportamiento en el mercado, como también el
control de sus visitas y efectividad en el momento de concretar las
ventas, en él se puede recoger diferentes datos importantes, que nos
permitird un analisis mas panoramico pero preciso. El informe para el
control de la informacién de los clientes contendra las siguientes

variables y sera evaluador por el lider del area:
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Tabla N° 11: Matriz de reporte mensual del cliente

Reporte del Mes 1

Nombre comercial del cliente

R.U.C.
NUmeros
telefénicos
e Tienda — Minorista — Mayorista — Restaurante — Distribuidora —
Clasificacion ; .
Supermercado - Licoreria
Frecuencia Regularmente, ¢Cuantas veces a la semana o0 mensual se
de la visita visita al cliente?
Semana 1 ¢Qué dias o dia se visitd?
Fecha de la Semana 2 ¢Qué dias o dia se visit6?
visita Semana 3 ¢Qué dias o dia se visitd?
Semana 4 ¢Qué dias o dia se visit6?
Formas de
pagos y Al contado, semanal, quincenal, mensual.
plazos
Fecha de la
altima visita
realizada
Volumen de
pedidos del Cantidad mensual del afio anterior
afio anterior
Producto N° 1
Cantidad de Producto N° 2
pedido
mensual Producto N° 3
Producto N° 4
Venta
mensual
realizada en
soles

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Esta informacion sera detallada y custodiada en el sistema, por lo
tanto esta informacién podra ser ingresada en la misma y el sistema
brindara un reporte de manera programada por el mismo. Ello nos
permitird llevar un control mas claro y visible del cliente, se podra
evaluar y controlar el tiempo (dias) transcurrido desde la Gltima visita,
la rotacion de las bebidas por marca en aquel periodo de tiempo, el

comportamiento del mismo y mas.
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e Deficiente plan de gestion para las comunicaciones (speech)

7. DNC (Diagnostico de Necesidades de Capacitacion)

Se propone realizar una capacitacion interna para los vendedores
dos veces al afo, ya que, dentro de las funciones diarias que se tienen
en la empresa, es la formacion continua del personal que forma parte
de los objetivos de la misma; luego de la identificacion de las falencias
en los vendedores, se concluye que el rubro de formacion son las
habilidades comunicativas, la creatividad y la estrategia que pueden

usar estos para el cierre de ventas.

La capacitacion para los vendedores es un proceso que brinda
herramientas nuevas e innovadoras a los vendedores con el fin de
ayudarlos a concretar las ventas con sus clientes, por ende, esto
repercute directamente a los resultados de la empresa MYPE, puesto
gue es una empresa que se dedica a distribuir los productos importados
a través de las ventas a nivel nacional y éstas ventas solo se consiguen

con un equipo eficaz y motivado al logro de los objetivos.

El lider de ventas tendra que realizar, dentro de sus funciones, el
DNC (Diagndstico de Necesidades de Capacitacién) con ella podra
identificar los conocimientos, destrezas y habilidades que los
vendedores necesitan desarrollar para un mejor resultado de ventas,
esto llevard a una evaluacion eficaz de las necesidades de la empresa
que se veran envueltas por cubrir a través de sus colaboradores. El
lider del area tendra que tener en consideracion los siguientes puntos

para lograr el diagndstico de las necesidades:
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e Conocer en qué aspectos requieren ser capacitados.

e ldentificar las caracteristicas sus colaboradores.

e Conocer los contenidos y temas en que sus
colaboradores necesitan ser capacitados.

e Establecer las directrices de los planes y programas.

e Determinar con mayor precision los objetivos de los
Cursos.

e ldentificar instructores, seminarios, cursos o0
capacitaciones potenciales y de uso para sus
colaboradores.

e Optimizar los recursos técnicos, materiales y
financieros.

e Contribuir al logro de los objetivos de la organizacion.

Segun Gomez (2018), existe un gran numero de beneficios
provenientes de una capacitacion efectiva en ventas, la formacién
continua de los empleados es uno de las actividades que no puede
faltar en una empresa emergente como ésta.

e Incremento de volumen de ventas.

e Se podré defender la estrategia comercial y la reputacion de

la empresa.

e Aumento de la motivacion, moral e integracion de los

vendedores.

e Los vendedores se sentirdn parte de un equipo exitoso y

cohesionado.

e Los vendedores se convertiran mas eficaces, activos y

orientados a la solucién inmediata (plan de accién) de

problemas.
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e Si los vendedores mejoran sus conocimientos de los

productos y valores empresariales, éstas seran transmitidas a

los clientes.

El desarrollo del DNC debera planificarse a lo largo del afio, por

lo tanto el PDP (Plan de Desarrollo de las Personas) se propone

realizar a lo largo de los meses, de manera que la planificacion de la

misma sera de una manera mas minuciosa y especifica.

Figura N° 4: Planificacion del Desarrollo de Personas

Ciclo de Gestidn de la Capacitacidn

Define el
presupussto
para la
capatitacitn

Afo anterior a la vigencia del PDP I Afio de vigencia del PDP
|
|
Planes de
$ - |
2 g [
g2 ‘
EE Flanificacion nto de matas e -:;:I- neacién I
= I
[ |

,rm
-

I. Planificacidn

Fuente: SERVIR

En casa fase que compone la identificacion para el desarrollo de

personas, el lider del area debera fijar fechas exactas dentro de los

meses propuestos para la presentacion de los reportes ante el
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administrador y gerente de la empresa, como resultado del DNC sera

la ejecucion del Plan de Desarrollo de Personas.

A continuacion se propone el siguiente cuestionario para los
miembros del area en estudio, como una ayuda para la identificacion
de los temas a desarrollar y tomar en cuenta en las capacitaciones que

se brindara para el refuerzo de su formacion y aplicacion en el trabajo.

Las preguntas que se encontrard en el cuestionario para la
deteccion de necesidades de capacitacion (DNC) pueden ser
cambiadas a criterio del lider del area o de los dirigentes de la empresa
de modo que pueda ayudar a identificar las necesidades de los
colaboradores y poder ser mas especificos para los temas de ataques

en las capacitaciones.



71

Figura N° 5: Cuestionario para la deteccion de necesidades de capacitacion

Este cuestionario tiene por objeto conocer su opinion con respecto a su trabajo v a todo lo

relacionadoe con sus necesidades de capacitacion. De la exactitud de sus respuestas dependera la
utilidad del esmadio.

Nombre de la Empresa:
Direccion:
Mail: Tel.

Num. de Trabajadsres y Empleados:

Nombre responsable area de capacitacion:

Cada pregunta tiene cinco respuestas equivalentes a: 8 “51 o Siempre”, C8 “Casi Siempre, EV
“Eventualmente”, AV A Veces”, N “No o Nunca”. Por favor marque con *X" la que corresponda.

1 Administracion [ Vision del Negocio

1.1 Objetivos 8 | C8 | EV | AV N
1 | ¢Tiene objetivos v metas generales por escrito?
2 | eCuenta con ohjetives v metas por area?

1.2 Planes

1 ¢Cuenta con planes para lograr objetivos detallados?
2 ¢Participa el personal en la planeacién?
1.3 Organizacion

1 ,:-_TiTene organigrama general de la empresa?

2 ZTiene la misidn v vision definida v por escrito?
3 ¢Es conocida por el perscnal?

4 £Cuenta con descripcion de puestos por escrito?

5 ;Estén las responsabilidades v deberes claramente asipnados?
6 Estén determinadas las competencias laborales que se requieren
en cada puesto?
- ¢La seleccion de candidatos estd enfocada a la contratacion de
personal con las compatenciac requsridas por el puesto?
1.4 Liderazgo
1 ¢La responsabilidad para dirigie, tomar decisiones &5 aceptada por
el personal?
5 ¢Existe un sistema de evaluacitn del desempefio de las jefaturas v
gerencias?
3 ¢Tienen los jefes v gerentes habilidades para establecer relaciones
interpersonales adecuadas?
4 £El trabajo en equipo es funcional?
1.5 Politicas y procedimientos
1 :Estén establecidas las politicas y los procedimientos por escrite?
2 ¢Existen indicadores de rendimiento para cada una de las Areas de la
empresar?
1.6 Toma de decisiones
1 cTiene una metodologia en la toma de decisiones?
2 sCuenta con los canales de comunicacién adecuados?
2 Servicio
2.1 Atencion al cliente s CsS | EV | AV N
1 ¢Conoce el personal los requerimientos de sus clientes internos v
externos?
5 251 se reciben quejas, toman acciones concretas para corregir v
prevenir?
3 ¢Existe un responszable de ésta area?
2.2 Calidad
1 ¢Estan definidos los parametros de la calidad para el servicio o
producto?
5 ¢Revisza la calidad de los productos gue adgquieren con sus
proveedores?
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¢Existe un responsable de ésta area?

Calidad

¢Estan definidos los parametros de la calidad para el servicio o
producto?

¢Revisa la calidad de los productos que adquieren con sus
proveedores?

Uso de tecnologia

¢El personal conoce ¥ usa los equipos eficientemente?

¢5e actualizan en los avances gue en este aspecto hay en el
mercado?

Gestidn de personal

¢Ha evaluado el clima laboral?

¢La rotacidn de perzonal es similar a otras empresas del sector?

¢Las relaciones sindicato-empleador son adecuadas?

Bl b=

¢Cuenta con un sistema de pagoe establecido con criterios claros?

cTiene un disefio de evaluacion del desempefio?

¢La empresa cuenta con equipo de seguridad?

=l

¢Se fomenta la cultura de seguridad entre los empleados?

¢La empresa opera en condiciones de orden y limpieza?

Entrenamiento y capacitacion

¢Estan definidas las necesidades de capacitacién?

¢Cuenta con un programa organizacional de capacitacion?

cEvaltia los resultados de la capacitacién?

PN VN BN e Y [}

¢Determina indicadores de mejora para ser alcanzados después de
los cursos?

o

¢La capacitacidn contempla las competencias laborales que se
requieren en los puestos?

Cursos que sugiere tome

Horario

Porqué:

Fuente: Instituto de la Capacitacion de la Industria de la Construccion (CMIC)

Una vez identificados los temas a tratar se podra presentar un

reporte con el Programa de Capacitacion propuestas del afio en

ejecucion, en los cuales, los miembros del area deberan tomar u atacar

aun mas para su formacién integra.

Se podré tratar uno a tres temas por mes, estos seran colocados en

el recuadro del mes correspondiente y del tema general identificado;
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asimismo, se propone los temas y sub-temas especificos a tratar en la

capacitacion a modo de recomendacion.

Tabla N° 12: Programa de Capacitacion del afio en ejecucion

PROGRAMA DE CAPACITACION 2020 (ANO EN EJECUCION)

de stock.

TEMA MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5
Cultura
organizacional
e identidad,
Introduccion a
Pr(_)grgma laneamiento
Institucional planeart
de la empresa estratégico de
p
ventas, valores,
relaciones
publicas y
humanas.
Comunicacién
institucional,
Imagen comunicacién
empresarial marketing,
trabajo en
equipo.
Gestion y
talento humano,
Clima desarrollo
Laboral profesional,
ambiente de
trabajo.
Planificacion y
control de
Productividad actividades,
emprendimiento,
disciplina.
Definiciones,
importancia
Logistica de la
empresarial logistica,
optimizacion
de tiempos.

Técnicas y
procesos
modernos

para el
Gestién de control de
stocks almacenes,
control y
distribucion




74

PROGRAMA DE CAPACITACION 2020 (ANO EN EJECUCION)

TEMA

MES 1

MES 2

MES 3

MES 4

MES 5

Transportes y
distribucion

Planeamiento
de transporte
y
distribucion
de
mercaderia,
control
eficiente de
rutas.

Formacion en
ventas

Proceso y tipos
de ventas,
planificacién
de ventas,
conocer a tu
competencia,
problemas méas
concurridos en
ventas,
importancia
del rol del
vendedor.

Ventas
estratégicas

Técnicas y
principios para
incrementar
las ventas,
habilidades
para la venta
efectiva.

Negociacién
de ventas

Estrategia
comercial,
mercadotecnia,
soluciones
inmediatas
para ventas,
manejo de
oratoria, cierre
de ventas.

Fuente: Elaboracion propia, 2019

8. Acta de reunién

Se propone implementar las ‘Actas de reunion’ como un

documento formal que registrara los temas y los acuerdos pactados en

las reuniones que el area en estudio hace, con la finalidad de aseverar

lo acontecido y brindar validez a lo acordado.




Tabla N° 13: Acta de Reunién
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Fecha
Hora inicio
Hora fin
Convoca
Asunto

Agenda:

: dd/mm/aaaa

: hh:mm horas
: hh:mm horas
: Persona quien convoca o lidera la reunion
: Tema general de la reunion

- Tema especifico a tratar N° 1.
- Tema especifico a tratar N° 2.
- Tema especifico a tratar N° 3.

ACTA DE REUNION N° XX

AREA INVITADOS Obligatorios Opcionales Asistio
Nombre de participante X SI/NO
Nombre de participante X Sl (Audio)
Nombre de participante X SI/NO
DETALLE DE LA REUNION
N° DESCRIPCION ACUERDOS Y COMPROMISOS PLAZO MAXIMO RESPONSABLE
, El tiempo en que lo Persona
1 | Descripcion del acuerdo con mayor detalle y especificaciones. Acuerdo y/o0 compromisos concisos. oy . | responsable del
realizara/presentara
acuerdo
2 - - -
3 - - -

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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9. Determinacion de objetivos

Para determinar las estrategias de ventas debemos tener en claro
los objetivos del area de ventas, las mismas que deben estar muy
alineadas con los objetivos de la empresa, éstas deben ser compartidas
con el administrador y gerente de la empresa. Los objetivos deben ser
graduados y priorizados segun el orden de importancia, relevancia o
prioridad, estas deben estar en funcion de su contribucion relativa a la
empresa en su totalidad. Cabe resaltar que los objetivos de la empresa
pueden sufrir variados cambios, puede ser en la ubicacion relativa de
los objetivos o en la situacion de algunos objetivos reemplazados por

otros.

Se debe reunir ciertas caracteristicas para hacer que los objetivos
sean creibles y reales, éstas deben ser:

e Especificas: objetivos claros y bien definidos, entendibles
y con resultados fijos.

e Alcanzable: los objetivos deben estar en la capacidad de
realizarse, no se pueden definir ni proponer objetivos
desmesurables, excesivamente ambiciosos e irreales, a la
vez que conlleven riesgos econdmicos altos para la
empresa, la cual pueden resultar también desmotivadores
para los colaboradores.

e Fijados en el tiempo: los objetivos que se trazan deben ser
fijados, necesariamente, en un calendario y con tiempos
precisos para poder reforzar el compromiso de quienes lo
conlleven; se debe establecer fechas reales que tomara el

proceso de alcanzar las mismas.
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e Acordados: los objetivos definidos deben ser acordados
por ambas partes, es decir, entre el area de ventas y los
directivos de la empresa MYPE, éstos deben ser
consensuados y colaborados por las partes, seran
conscientes de lo que se debe lograr incluso antes de

fijarlos.

Los objetivos que se proponen trazar para el area en estudio, y
que, pueden ser alterados y mejorados por los directivos de la empresa,
son los siguientes:

e Conseguir minimo un nuevo cliente por mes.

e Superar las expectativas de los clientes con ofertas y
promociones especiales a precios competitivos.

e Llegar al monto mensual de ventas trazada,

e Visitar a todos los clientes propuestos del dia.

En la siguiente Matriz se podra ordenar y medir los objetivos
especificos del area, con el fin de poder evaluar la productividad del
area en estudio y llevar un seguimiento constante de los mismos en
base a las metas propuestas, los vendedores y el lider del &rea tienen
la posibilidad de poder definir més objetivos en las que podran ser
precisadas en la matriz para la evaluacién de su efectividad mediante

el andlisis de los indicadores desarrollados para cada objetivo trazado.



Tabla N° 14: Matriz de Objetivos
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. FUENTE DE
OBJETIVOS FORMULA META VERIEICACION
¢ Informe mensual de
Conseguir minimo NP° total de clientes del mes > N° total de ventas.
un nuevo cliente por | pasado + N° de clientes nuevos | clientes del mes | e Registro de clientes.
mes del mes pasado e Matriz de reporte
mensual del cliente
Supe_rar las [(Facturacion del mes de
expectativas de los -, f
clientes con ofertas y promociony o erta — ¢ Informe mensual de
(OMOCIoNes Facturacién del mes anterior) / 20%a + ventas
o SCiaIes A DIECIOS facturacion del mes de '
P ap promocioén y oferta ] * 100
competitivos
Llegar al monto [(N° de ventas mensual real - % +
g N° de ventas mensual trazada) (> Monto ¢ Informe mensual de
mensual de ventas o -
/ N° de ventas mensual real] mensual de ventas ventas.
trazada
100 trazada)
o Control diario de
vendedores.
Visitar a todos los o . e Ficha de ventas diaria.
. 0 e ric : > N° de visitas
clientes propuestos N° de visitas realizadas ropuestas ¢ Reporte semanal,
del dia prop individual del vendedor.
¢ Informe mensual de
ventas.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

10.

Estos son algunos de los objetivos propuestos y que, los
miembros del area pueden cumplir como una meta directa y clara,
teniéndolo en cuenta en su trabajo diario; estos objetivos pueden ser
aun mas especificos, asimismo, se recomienda que estos objetivos
puedan ser definidos junto a los miembros del area en estudio, tanto
el lider del area como los vendedores que pertenecen al equipo para
que la definicibn de los objetivos sean aun mas reales y

comprometidos a realizar.

Visita a clientes

Se propone que el lider comercial debe visitar periodicamente a
los clientes de la empresa, como también clientes potenciales nuevos,
que podrian ingresar a la cartera de la empresa MYPE, segun varios

informes, el tener un mejor conocimiento de los clientes, ayuda
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considerablemente a aumentar las ventas, puede brindar una enorme
ventaja competitiva de acuerdo al ‘‘Customer Experience Maturity
Monitor’” del grupo Pepper & Rogers que mencionan que ‘‘los
clientes le otorgan a la experiencia con el cliente un impacto de 81%
para obtener su lealtad y de 73% en su decision de compra y no hay
mejor experiencia que sentir la importancia manifestada por un
proveedor que dedica el tiempo suficiente para escuchar las

necesidades en persona’’.

El contacto directo con los clientes activa el caracter social y
empatico de las personas, esto podria permitir a los clientes ser
sinceros y escuchar sus necesidades a satisfacer para fidelizar al
mismo. Para ello se debera pactar una visita mensual con los clientes
de la empresa (lider comercial — clientes) con el fin de fortalecer las
relaciones con la organizacion, para ello se debe preparar bien la
visita, los temas de conversacion y las preguntas que se realizaran a
fin de atacar las falencias que existen en la relacién, previamente se
estudiara el comportamiento de las compras generadas por el cliente a
fin de poder manejar los puntos que se adolecen y empoderar las

mismas.

e Falta de cierre de ventas
11. Reuni6n Semanal

Se propone realizar una reunién semanal los dias sabados en el

area de ventas de la empresa, dentro del horario laboral, para poder

discutir acerca de las acciones y resultados obtenidos durante la

semana, esta reunion seré liderada por el jefe del &rea. Asimismo, se
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incluye los temas que se realizard a nivel semanal, estando en

condiciones de incluir aln mas.

El jefe del area tendra que preparar y organizar los temas a tocarse
en la reunidn a criterio del mismo, éste estara presto a coordinar temas
de estrategias de ventas, debatir idea y concretar planes de accion,
asimismo, se podra usar el espacio para informar al equipo acerca de
las novedades en la empresa y los objetivos definidos de la siguiente
semana. En caso de llegar a compromisos para gestiones nuevas se
debera levantar un acta, asi como también, el jefe debera dar
seguimiento constante a los acuerdos definidos en el acta antes

mencionada.

Las actividades y temas a discutir en la reunion semanal es la

siguiente:

Figura N° 6: Reunion semanal del area de ventas

Exposicion de los

Exposicion de
ventas/resultados por
cada vendedor.

Definicién de estrategia
segun stock, teniendo en
cuenta las fechas de
vencimiento, marca y
sabor de bebida.

Definicion de objetivos y
metas para el trabajo de la
proxima semana.

reportes medidos y
obtenidos por el lider
comercial.

Analisis de las tendencias
y comportamiento del
mercado.

Definicion del plan de
accion para la siguiente
semana.

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Analisis de los resultados
obtenidos en la semana.

Comparacion sobre las
ventas actuales y las
pronosticadas.
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Cabe resaltar que es importante la preparacion del contenido para
la exposicion tanto de las ventas realizadas por los vendedores del area
comercial como también la exposicidn de los reportes medidos por el
lider comercial, todos los miembros deberan encontrarse preparados
para la reunion, asimismo, debe fundamentarse bien los objetivos en
discusién y tener una planificacion previa apoyada en material exacta

(reportes).

En la exposicion de los reportes medidos y obtenidos por el lider
comercial, se debera presentar un reporte por cada vendedor
(individual), es ideal que éstos sean resumidos con variables
relevantes y que ayuden al desarrollo de los resultados semanalmente,

ejemplo de reporte a Figura N° 5.

Figura N° 7: Reporte semanal, individual del vendedor

Marina Lopez

2INAG C )
32452¢€ 8% 0L

Fuente: Ranchal, 2018, Forcemanager.

Como también, se deberé realizar y consolidar un reporte semanal

que sera material dispuesto a exponer, debatir y analizar los sabados
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temprano en una reunion entre el area comercial, el administrador, el
jefe de almacén y en algunas ocasiones, el gerente general, para poder
proporcionar las opiniones y lluvia de ideas, si es posible, entre las
areas involucradas, y a la vez, ayudando a la integracion y

compromiso con la empresa.

La reunion semanal, contendra los siguientes temas:
e  Exposicion del reporte semanal de ventas.
e Anaélisis de mercado (tiempo/estacién, coyuntura,
stock, prioridad de clientes, etc.)
e Anadlisis de negocios ganados y perdidos.
e Plan de accion para las ventas bajas y clientes con

pedidos de proporcién

Asimismo, la siguiente tabla considerada como el reporte semanal
serda modificable segun el criterio del lider del area de ventas, podra
ingresar mas indicadores que cree él es de importancia y relevancia,
cabe resaltar que éste ultimo serad quien emitira la tabla en mencién

para la reunion del sdbado propuesta.

Tabla N° 15: Reporte Semanal

KPI/Indicador | LUNES | MARTES | MIERCOLES | JUEVES | VIERNES MEDICION
Cantidad de 0 . .
pedidos N° de pedidos por cliente

Facturacion

! Suma de ventas en S/
conseguida

Volumen de
compras por
cliente

(Total de compras diario/
Total de clientes) x 100
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KPI/Indicador

LUNES

MARTES | MIERCOLES | JUEVES | VIERNES MEDICION

[(Facturacién del dia —

Incremento Facturacion del dia de la
de facturacion semana anterior) /
semanal facturacion del dia de la
semana anterior] x 100
Promedio de (N° de visitas diarias
visitas reales / N° objetivo de
efectivas visitas diarias) x 100
SEMANAL
Rotacion de (N° Consumo semanal /
stock Existencias) x 100
indice de (N° de clientes x n° de
fidelizacion compras semanal) / 100
Ratio de (N° Reclamaciones / N° de

reclamaciones

pedidos semanal) x 100

Ratio de (N° Devoluciones / N° de
devoluciones pedidos semanal) x 100
vli-\;?;[:; dgr (N° Visitas semanal / N°
P de pedidos semanal) x 100
compras

Fuente: Elaboracion propia, 2019

12. Elaboracion de plan de accion
Se propone definir un plan de accion para los continuos
problemas que suelen suscitarse con mayor frecuencia en las gestiones
del dia a dia, para ello es esencial que se definan las metas que se
quieren lograr, la fijacion de los plazos y el célculo de los recursos con

la cuales se cuentan.

En cuanto se tenga en claro los problemas mas recurridos, se
preparara un plan de accion para cada uno de ellos, para esto se

seguiran los siguientes pasos:

e Lluvia de ideas: se deberan reunir todos los miembros del
area con el fin de que puedan identificar los problemas que

tienen mayor frecuencia dentro de sus gestiones asi como
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la priorizacion de éstas, se podran dar ideas de las acciones
preventivas y llegar a posibles acciones del cdmo deben
solucionar si suele ocurrir uno de los problemas, todo esto
se tratara en lo méximo de una manera consensuada con
el fin de evitar posibles disconformidades en el futuro.
Definicion de metas: en cuanto se pueda obtener
informacion de la lluvia de ideas, se tendran que ordenar
los datos recaudados para poder definir las metas, a donde
se va y qué se quiere obtener de éstas prevenciones.
Descripcion de acciones por hacer: una vez definidas las
metas, se deberd procesar la informacion obtenida en la
lluvia de ideas, con el fin de estandarizar las respuestas y
acciones de los miembros del &rea cuando se presenten los
problemas que suelen tener en su dia a dia.

Elaboracién de un cronograma: se debera llevar un control
de la ejecucion del plan, por lo tanto se recomienda tener
una plantilla con el fin de poder tener una vision de la

evolucion del plan de accién en un mismo cuadro:

Figura N° 8: Cronograma del plan de accion

Cuando? Ordenar
Meta Plan de | Objetivos (Orden | Subobjetivos ¢
Accis oridad) (Ord foridad) £Qué? (Como? ¢Con qué? Lron manI: £ Quién?
SUBOBJ 1
0BJ 1
M
mets 08U 2
0BJ 3

Fuente: Salvador C. (2018) https://marketerosdehoy.com/marketing/pasos-plan-accion/



https://marketerosdehoy.com/marketing/pasos-plan-accion/
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La plantilla puede ser modificada a criterio de los
colaboradores del &rea, pero es importante describir qué
es lo que se quiere conseguir, cdmo, cuadndo y quién sera
el responsable o responsables que lleven el plan acabo, de
manera que se tiene un control y orden del historial que se
consigue con la ejecucion del plan.

e Ejecucion del plan: significa poner a prueba y ejecutar lo

planeado previamente con el area de ventas.

13. Definicion de proceso de ventas actual
Se muestra el proceso actual diario propuesto que, se tendria que
seguir para la implementacion de las mejoras identificadas. Se ha
incluido actividades que antes no se encontraba como parte del
proceso y podria ayudar a establecer un mejor control de los miembros
del area comercial. Asimismo, el siguiente proceso propuesto esta
sujeto a cambios de mejora, mejoras que pueden ser identificados

constantemente, la cual se puede afiadir o reducir actividades.
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Figura N° 9: Procedimiento comercial propuesto

* Llegada del personal.

+ Andlisis de ventas del dias anterior (vendedores y lider comercial).
+ Definicion vy asignacion de objetivos del dia.

+ Lider comercial entrega la lista de clientes por visitar en el dia,

dependiendo de la cita o dia de visita ya pactado previamente con los
clientes.

*+ Lider comercial entrega ficha de control diario.

» Visita a clientes designados del dia por parte de los vendedores.

* Identificacion de productos faltantes, publicidad de los productos,
estado del mercado.

* Visitas a grandes clientes por parte del lider comercial.

* Captacion de nuevos clientes continuos (en ruta) por parte de los
vendedores.

+ Reporte de resultados del dia al lider del area, entrega de ficha de
control diario.

* Pase de pedidos del dia al asistente administrativo correspondiente para
la facturacion, preparacion y salida de mercaderia al dia siguiente.

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Consideraciones para evidenciar las actividades descritas en el

procedimiento propuesto.

o Andlisis de ventas del dia anterior: el lider comercial
podra tener a su poder el informe de ventas de los pedidos
realizados del dia anterior gracias al sistema, ya que los
pedidos y/o ventas realizados habran sido ingresados un dia
antes por el asistente administrativo; éstas seran analizadas,
reportadas y discutidas por los miembros del area comercial
para demostrar el progreso del desempefio. El analisis de
ventas del dia anterior sera en base a los resultados de la
““Ficha de ventas diaria’” (Ver Tabla N° 09 en pagina 70);
la asistencia de los miembros del area sera obligatoria 'y sera
evidenciada con el marcador de huella dactilar con la que

cuenta la empresa.
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Definicion y asignacion de objetivos del dia: en base a los
objetivos mensuales trazados, los miembros se organizan y
definen los objetivos del dia en su visita a los clientes de
ruta, poniendo asi en conocimiento al lider del equipo las
actividades y objetivos que realizaran. El lider llevara el
registro de lo conversado con el ‘“Acta de reunion’’ (Ver
Tabla N° 13 en pagina 82), asimismo, la asignacién de los
objetivos del dia seran llenados por el lider comercial en la
fila de propuesta del ‘‘Control diario de vendedores’” (Ver
Tabla N° 10 en pagina 71) y seran entregados en papel para

su llenado a los vendedores que saldran a ruta.

Lider comercial entrega lista de clientes por visitar en el
dia: esta lista de clientes asignados por el lider del equipo
sera evidenciado e ingresado en el sistema, la definicion de
los dias de las citas seran fijadas previa coordinacion con
los clientes y el lider comercial. Asimismo, el lider
comercial hara entrega del ‘‘Control diario de vendedores’’
(Ver Tabla N° 10 pagina 71), la misma que se precisara los

clientes que debe visitar durante el dia.

Visita a clientes designados del dia: los clientes entraran
en ruta, para la visita respectiva de los clientes, mientras
realizan el llenado de la ‘‘Ficha de ventas diaria’® (Ver
Tabla N° 09 en pagina 70), apuntando los pedidos de los
clientes que visitan y el ‘“Control diario de vendedores’

(Ver Tabla N° 10 pagina 71), propuesto. Estas fichas seran
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entregados al final del dia o si lo entregan al comienzo del
dia siguiente se debera enviar por correo las mismas fichas
al asistente administrativo con copia al lider comercial hasta
las 18:00 horas para que se pueda preparar y realizar los

pedidos correspondientes que saldran al dia siguiente.

o Reporte de resultados del dia al lider: al final del dia, los
vendedores reportaran al lider las actividades realizadas sea
brindando la ‘‘Ficha de ventas diaria’” (Ver Tabla N° Q09 en
pagina 70), y el ““Control diario de vendedores’’ (Ver Tabla
N° 10 pagina 71) entregadas en la mafana, en fisico o por
correo; evidenciando asi las ventas del dia, la identificacion
de los productos faltantes por cliente, publicidad de
productos ofrecidos por la empresa, estado del mercado,
competencia, etc. Asi como también visitas a clientes

NuUevos.

e Falla de sistema de ventas
14. Contratacién de profesional de sistemas

Es necesario que el profesional de sistemas de la empresa pueda
ofrecer un soporte tecnolégico de manera constante y en periodos
determinados y no solo cuando ya exista el problema. Se propone que
el mencionado profesional de sistema pueda visitar las instalaciones
de laempresa de Lima, y no solo trabajar en remoto, para las reuniones
respectivas con los miembros del &rea comercial cada tres meses, el
mismo tendra que presentar un reporte con el diagndstico del sistema
utilizado, fallas que ésta presenta y las mejoras que se realizaran para

reparar la deficiencia.
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Para ello es necesario que el lider del area en estudio pueda definir
las necesidades de sus vendedores y la informacion vital que requerira
para los resultados, en conjunto con los miembros del area tendra que
delimitar la estimacion de tiempos, tipos de reportes, inputs para el
sistema, etc. Se espera que el profesional de sistemas y el lider del area

puedan trabajar en conjunto para una mejor herramienta de sistema.

¢ Reportes inexactos
15. Nuevo software y sistema de control
Muchas de las causas identificadas se resumen a la necesidad de
un control y orden de la informacion mediante un sistema minucioso,
la misma que podra atacar varias falencias que aqueja el area en

estudio.

Para ello se propone que el jefe de ventas maneje el soporte
informéatico adecuado que incluya las mejoras de las deficiencias
mencionadas, la eficiencia en el seguimiento y evaluacién del area de
ventas es vital para el control correspondiente mediante fichas del
cliente; la empresa cuenta con un ingeniero informéatico que puede
trabajar en conjunto con los miembros del area de ventas para
identificar las variables o inputs de real importancia y los resultados

que necesitan para la medicién necesaria de la misma.

Se tendra que revisar la base de datos manejada por el &rea en
estudio y el sistema usado por el equipo de administracion encargado

de realizar los pedidos de los clientes, la misma se tendra que hacer un
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cruce de informacion para obtener data especifica y la mas real

posible.

Es necesario la medicion del trabajo de los vendedores a diario,
de a principio, se recomienda crear una tabla dinamica (macro) para
poder supervisar la trazabilidad de los avances progresivos de las
ventas, es un sistema que ayudard a medir y controlar de una manera
mas sencilla, eficaz y sin destino de presupuesto hasta que se pueda
contar con la inversion necesaria para la creacion de un software mas

completo y preciso.

Revisiones del sistema informatico

Se propone realizar las revisiones del sistema informatico de
ventas de manera mensual, se agendara una reunion con el profesional
de sistemas y el lider del area comercial, una vez al mes, en esta
reunion se hablara acerca de los requerimientos hechos por los
miembros del area para el mejoramiento del sistemas de ventas,
adicionando o eliminando variables de importancia para la efectividad
del trabajo del éarea, asi como también llevar un control de

actualizacion del software.

Estas revisiones y/o cambios seran controlados y detallados en el

siguiente formato propuesto:



Tabla N° 16: Control de revisiones y/o cambios al sistema informatico de ventas

REVISION DEL SISTEMA INFORMATICO DE VENTAS

CONTROL DE CAMBIOS

|VIGEHCIA:

1.0bjeto

2. Alcance
Comprende todo el proceso informatico de ventas para el control de las variables vitales del drea v el control de sus
clientesivendedores, ventas v mas.

3. Actividades.

WMejorar y actualizar el sistema periodicamente
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Ne OPERACION PROCEDIMIENTD | RESPONSABLE REGISTRO

1 Descripcion especifica del cambio realizado en el Detalle de cambio Nombre del Ingeniers que N® de registro
zistema. en general redliza loz cambios de cambio

2

3

4

5

&

7

Elabord | Fecha | Revisé: | Fecha | Aprobé: Fecha

Elaboracién: Elaboracion propia, 2019.
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6. CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. CONCLUSIONES

1. Se pudo formular diversas propuestas de mejora basada en la identificacion del

problema principal, el analisis de las causas que generan el presente problemay el

disefio de las propuestas de mejora de solucién identificadas en base a las causas

encontradas en la presente investigacion; el método y herramienta utilizados nos

permitio la recaudacion de informacién conveniente para la finalidad de este

proyecto que, se espera ayude en gran escala al incremento de las ventas a través

del desarrollo del area comercial de la empresa en estudio.

2. Una vez aplicado las entrevistas y encuestas correspondientes para la recoleccion

de informacion, se identificaron los problemas que afectan al area comercial y que,

efectivamente es posible que éstas sean tratados para incrementar las ventas de la

empresas; los problemas identificados fueron las siguientes:

O

(@]

Dificultad para conseguir nuevos clientes.

No se logra despertar el interés de los clientes por las nuevas
propuestas (adicion de linea de producto).

Abandono de seguimiento del comportamiento de pequefios clientes.
El monto de venta para acceder a la comision correspondiente es
alto.

El precio de venta de los productos es un tema permanente de
discusion.

En las reuniones con clientes, los vendedores estan tensos e
incomodos.

Falta de entusiasmo, compromiso y conviccion de los vendedores.
Falta de cumplimiento de ruta definida por el lider de venta.
Escasos cierre de ventas.

Falta de reportes mas especificos y definidos.
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o Falta de sistema informatico para el control de ventas.

o Escasa capacitacion de vendedores.

o Rotacion de personal.

o Poca comunicacion entre los vendedores y el lider del area.
o Escasa informacion de los clientes (segmentados).

o No se esta logrando la meta mensual de ventas.

Se concluyd que el problema con mayor ponderacion en priorizacion es que “‘no se
esta logrando la meta mensual de ventas’’, se determind que esta era la mas critica

para el area y urgente por atender segun la matriz utilizada.

Se identificaron y analizaron las causas de los problemas que genera que no se logre
la meta mensual de ventas, utilizando la herramienta del diagrama de Ishikawa
donde se identificaron que las causas principales se debian a los siguientes factores:

o Clima laboral tenso

o Bajo rendimiento de vendedores

o Incumplimiento de la ruta designada

o Deficiente plan de gestion para las comunicaciones (speech)

o Falta de cierre de ventas

o Reportes imprecisos

o Falla de sistema de ventas

La herramienta antes mencionada ayudd a levantar las causas del problema

principal identificado.

Asimismo, se pudo determinar las causas raices de cada uno para su respectivo
analisis y eventual tratamiento a través de las propuestas de mejora detalladas en el

capitulo V.
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Debido a los resultados obtenidos se pudo disefiar diversas propuestas de mejora
precisados en el numeral 5.5. del capitulo V: Resultados y Discusion, con base en
los puntos citados a examinar y/o modificar para el desarrollo del area comercial
con resultados mas 6ptimos como medidas correctivas, atacando asi principalmente
a los problemas y sus causas determinadas, se concluydé que ponerla en
funcionamiento influenciaria positivamente a la obtencion de la meta mensual de
ventas establecida, y a su vez se espera suprimir los inconvenientes que suelen
surgir en dicha &rea, pudiendo asi integrarse y consolidarse como un equipo que

esta a la vanguardia de cualquier contratiempo.
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6.2. RECOMENDACIONES
1. Sesugiere a laempresa implementar las propuestas con todo el lineamiento expuesto
a lo largo de la investigacion; se recomienda trazar periodos de tiempos definidos
para asi volver a realizar el estudio con una version mas resumida y focalizada,

orientada a los problemas identificados en ese periodo.

Esto ayudara a prevenir que la situacion (problemas) no se siga propagando y/o no
se mantenga generando resultados ineficientes. Los miembros del &rea de ventas se
deben encontrar en la capacidad de poder seguir el flujo continuo de desarrollo con
el fin de poder aportar en el incremento de las ventas a través del crecimiento del area

comercial de la compafiia en estudio.

2. Se recomienda que los colaboradores de la empresa pongan en conocimiento al lider
del area sobre los problemas identificados y/o recolectados durante cierto periodo de
tiempo propuesto, éstas deberan ser evaluados y monitoreados para tener un espectro

vasto sobre las repercusiones.

3. Serecomienda a la organizacion seguir en otro periodos de tiempo el lineamiento de
identificacion de problemas y posterior andlisis de sus causas — raices a través de las
herramientas, instrumentos y/ 0 métodos utilizados en la presente investigacion con
el fin de saber si las acciones que se implementaron fueron las correctas; y asimismo,
detectar algun otro tipo de problema (causa — raiz), en la que pueda estar generando

desviaciones a la empresa.

4. Se descubrieron diversos métodos para abordar las problematicas en base al
diagnostico de lo que necesitaba el area en estudio; se sugiere a la organizacion en
estudio seguir cada uno de ellos para el desarrollo oportuno e incremento de las metas

fijadas para el area y la empresa en general.
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APENDICE

APENDICE A: Al momento de comprar una gaseosa ¢Qué es lo primero que toma en cuenta

su cliente?

Marca
Precio
Calidad
Cantidad

Envase

APENDICE B: ¢Qué tan frecuente es el consumo de gaseosa de sus consumidores?

Una vez al dia: 3.33%

Nunca: 3.33%

Un par de veces al mes: 30.00%
Tres veces a la semana: 33.33%

Una vez a la semana: 30.00%
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APENDICE C: ;Cuél es la marca de gaseosa que mas consumen sus consumidores?

Otro: 6.67%
Sprite: 6.67%

Pepsi: 3.33% Coca Cola: 30.00%

Fanta: 3.33%

Inca Kola: 50.00%

APENDICE D: ¢En qué envase cree usted que sus consumidores prefieren su gaseosa?

Lata: 30.00%
Vidrio: 36.67%

Plastico: 33.33%
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APENDICE E: ;Cuanto cree usted que su consumidor estaria dispuesto a pagar por su gaseosa

favorita en lata de aluminio de 355ml?

Otro: 13.33%

Mo estoy dispuesto a pagar: 10.00%
3.20 a 3.40 soles: 43.33%

3.80 a 4.00 soles: 3.33%

3.50 a 3.70 soles: 30.00%

APENDICE F: ;Cree usted que sus consumidores comprarian bebidas carbonatadas en lata con

fecha de vencimiento corto, si los precios de éstos fueran muy debajo del precio regular?

no: 3.33%

Quizas: 20.00%

Si: B0.00%

APENDICE G: ¢Recomendaria usted los productos de la empresa?



APENDICE H: ;Usted cree necesario capacitarse en base al escenario de la empresa?

Quizas: 20.00%

Sit B0.00%

APENDICE I: ;Llegas a cumplir las visitas propuestas por dia?

Casi nunca: 20.00%

Casi siempre: 40.00%:

A veces: 40.00%
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APENDICE J: ;Cuantas ventas suele cerrar y definir por dia?

3 20.00%

3: 60.00% 4: 20.00%

APENDICE K: ¢Recibo en forma oportuna la informacion que requiero para mi trabajo?

Regular: 40.00%

Buena: &0.00%

APENDICE L: Los jefes de la empresa se preocupan por mantener elevado el nivel de

motivacion del personal

Concierta frecuencia

Casi siempre

3.5
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APENDICE M: ;Cree que el precio de venta es competitivo en el mercado?

Casi siempre

A veces

0.0 0.5 1.0 1.5 2.0 2.5 3.0 3.5

APENDICE N: ¢Se siente satisfecho con su ambiente laboral?

no: 20.00%

sit B0.00%

APENDICE O: (Esta de acuerdo en como esta gestionando el area de ventas respecto a la

obtencion de las metas propuestas?

Algunas veces
Casl siempre

Siempre

0.0 0.5 1.0 1.5 2.0 2.5
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APENDICE P: Su jefe inmediato, ¢tiene una actitud abierta respecto a sus puntos de vista y

escucha sus opiniones respecto a como llevar a cabo sus funciones?

Casi nunca: 20.00%

Casi siempre: 80.00%

APENDICE Q: (Cree que el porcentaje de bonificacion por meta de venta lograda es

apropiada?

Bueno: 40.00%

Regular: 60.00%

APENDICE R: Magnitud de la Matriz de Priorizacion de Problemas

M Hasta el 100%

M Hasta el 40%

H Hasta el 50%
Hasta el 70%

M (en blanco)

Total
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APENDICE S: Gravedad de la Matriz de Priorizacion de Problemas

5
B Grave
B Medianamente Grave
B Muy Grave
™ Nada grave
l M (en blanco)
0

Total

>

w

N

[EEN

APENDICE T: Capacidad de la Matriz de Priorizacion de Problemas

6 I I
0 I

Total

(]

B Beneficio Alto

M Beneficio Bajo

H

M Beneficio Medio

w

= (en blanco)

N

=




APENDICE U: Beneficio de la Matriz de Priorizacién de Problemas

IN

w

N

[

Total
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H Alta
M Baja
B Mediana

= Muy Alta



