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RESUMEN

El presente Informe de Trabajo relne mi experiencia laboral y especialmente mi
aporte profesional en una importante empresa transnacional con sede en el Perl
especializada en la comercializacion de productos de seguridad personal; corresponde
al trienio 2010-2012.

Estructura del Informe;

Capitulo 1. La Empresa, en donde se presente la descripcion de la empresa
propiamente dicha, asi como su estructura organizacional, con énfasis en el Area
Comercial, he donde desarrollo mis actividades. Este Capitulo también describe los
problemas identificados, cuya solucion se plantea en el Capitulo 4.

Capitulo 2: Metodologia y Marco Teoérico, describe el marco académico referencial,
dentro del cual ha sido desarrollado el Informe; a su vez, se presente a la
Administracién Estratégica como principal metodologia de trabajo.

Capitulo 3: Resultados del Informe, muestra los resultados y logros alcanzados en
el marco de mi Experiencia Laboral; al respecto, cabe sefialar que, desde mi ingreso a
la Empresa, en 2006, los Cargos que he desempefiado son: Promotor de Ventas
(2006-2009), Ejecutivo de Negocios (2010-2011 y Coordinador del Mercado Minero
(2012-2013). Este Informe corresponde a mi desempefio en los Cargos de Ejecutivo
de Negocios y Coordinador del Mercado Minero.

Capitulo 4: Propuesta, en este Capitulo se desarrolla la Propuesta de Solucién a los
Problemas identificados en el Capitulo 1.

Problemas identificados en el marco de la Experiencia Laboral:

Fueron 2 los Problemas detectados y que impedian el normal desenvolvimiento del
Area Comercial de la Empresa: i) Carencia de un Manual de Procedimientos para el
Area Comercial, en especial, para la Division de Salud Ocupacional, lo cual entorpecia
y dilataba en muchos casos el proceso de venta y post-venta y ii) Reducido Canal de
Distribucion, lo que limitaba el cumplimiento de Cuotas de Venta.
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Propuesta de Soluciones:

Problema 1: Carencia de Manual de Procedimientos para el Area Comercial: Se
formulé un Manual Procedimientos con 10 Pasos, que ordend la gestion comercial de
la Empresa y de los Distribuidores, ademas se logré el ahorro de tiempo en la Cadena
Comercial, especificamente 3.5 dias, tal como se muestra en el siguiente cuadro:

) Duracién | Duracién
Paso Actividad Area Responsable Proceso Proceso | Diferencia
Anterior Nuevo
Visita a Ventas/Empresa Supervisor P P p

L Cliente Distribuidor Vendedor / Distribuidor 1 dia 1 dia 0 dias
Cotizacion Distribuidor Vendedor A A A

2 de Pedido Ventas/Empresa Supervisor 1y dia 7 dia 1y dia
Evaluacién

3 de Logistica/Empresa Logistica/lEmpresa 1 dia Y dia Ya dia
Cotizacion
Aprobacion

4 de Logistica/Empresa Logistica/Empresa 1 dia Ya dia Ya dia
Cotizacion
Cotizacion
aprobada Logistica/Empresa Logistica/Empresa P N P 3

5 pasa a Distribuidor Distribuidor 1 dia 7 dia 7 dia
Distribuidor
Verificacion N o p , .

6 de Stock Distribuidor Vendedor/Distribuidor ¥ dia Y% dia 0 dias
Facturacion Distribuidor Vendedor/Distribuidor ¥ dia ¥ dia 0 dias
Despacho de . N . Ay \ ; .

8 mercaderia Distribuidor Almacén/Distribuidor 1 dia 1 dia 0 dias

9 Entrega d,e Distribuidor Almacén/Distribuidor ¥ dia %% dia 0 dias
mercaderia
Recepcion

10 de Cliente Jefe de Compras % dia ¥ dia
mercaderia

8y Y o i
Total dfEs 5 dias 3y Y% dias

Problema 2: Reducido Canal de Distribuciones: La Propuesta de ampliacion del
Canal incluy6 la creacion de Sub-Distribuidores a partir de los mejores pequefios
Clientes originales de los Distribuidores, con el objetivo de ampliar el frente de
Comercializacion de la Empresa. En la actualidad, el Canal de Distribucién Indirecto
incluye a 4 Distribuidores y 5 Sub-Distribuidores; este Canal atiende a los Clientes
Medianos y Chicos en 2 Modalidades: i) Empresa — Distribuidor — Cliente Final y
if) Empresa — Distribuidor — Sub-Distribuidor — Cliente Final.
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Conclusiones:

= La aplicacién de la Administracién Estratégica permite a la Gerencia de la
Empresa y en este caso al Responsable de Comercializacién, examinar las
variables de mercado para decidir qué hacer, cémo hacerlo y cuando hacerlo.

= La implementacién de un Modelo de Comercializacion acertado, ha marcado la
diferencia en el desempefio comercial de la empresa.

= El mix de marketing de la Empresa, ha logrado posicionarla en un lugar
privilegiado dentro del mercado de productos de seguridad personal. Este
modelo comercial se resumen en los siguientes esquemas:

Esquema 1:
Empresa s Distribuidor = Cliente Final

Esquema 2:
Empresa s Distribuidor ssmp Sub-Distribuidor Autorizados mssp Cliente Final

= Al cierre del afio 2010, las ventas ascendieron a USD 2,050,000; para finales
del aflo 2012 (24 meses despues), las ventas sumaron USD 3,352,000, es
decir, hubo un incremento de USD 1,302,000, equivalente a 63.5%. Ello se
debe fundamentalmente a:
o Estandarizacién del enfoque comercial hacia el cliente final, con una
Optica de trabajo personalizado hacia él.
o0 Aumento en el nivel de exigencias en temas y articulos de seguridad de
parte de los clientes y usuarios finales.
o0 Incremento en canal comercial (aumento de distribuidores y creacion de
sub-distribuidores).
o Incremento en la fuerza de ventas de los distribuidores y sub-
distribuidores.
0 Mayor coordinacion entre la Empresa y sus canales de distribucion a
través de un Manual de Procedimientos.
o Efectividad en la visitas de venta, alcando un indice de 90%.

» Los logros méas importantes alcanzados en el mismo periodo de tiempo
incluyen:
o Fidelizacion de las cuentas claves.
Fidelizacion de la fuerza de ventas.
Programa de capacitaciones para la fuerza de ventas.
Programa de concursos de ventas para los vendedores de la
distribucion.
Presentacion de nuevos productos en cuentas claves.
Expansion de la distribucién en las ciudades de Moquegua, Tacna,
Juliaca y Cuzco.

(e}NelNe)

(o}Ne]

Recomendaciones:
= Para mejorar y fortalecer la cobertura y atencién de nuestros productos, se

recomienda, analizar el numero de distribuidores como principal canal de
comercializacion de la Empresa.
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= Para desarrollar nuevos mercados, esencialmente pequefios, es recomendable
evaluar a Clientes consolidados para que, luego de un proceso de capacitacion
y aprendizaje, puedan operar como sub-distribuidores, de esta manera se
ahorraran costos de operacion de distribuidores mayores y se podra brindar
una atenciéon mas amplia y oportuna dirigida a cliente menores.

= Es importante controlar con mayor eficiencia el stock de los Distribuidores y
Sub-Distribuidores para que no presenten problemas de abastecimiento frente
a los pedidos de los clientes de la Empresa.

= La capacitacion permanente del equipo de ventas en relacion a las
caracteristicas y beneficios de la cartera de productos que maneja es esencial
para poder brindar un mejor servicios a los clientes, de esta manera no se
depende del soporte de la Gerencia o Supervisores que, por su carga laboral,
pueden constituirse en un cuello de botella para el cierre de ventas.
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INTRODUCCION

El modelo de globalizacion en el Peru es ya tangible, su proceso se ha ido
dando con rapidez y en la actualidad ya son visibles los resultados: la insercion
en un mundo occidentalmente globalizado en los niveles econdémico, politico,
social y cultural. Socialmente, la influencia es més visible, ya sea por las
preferencias a la hora del consumo como en cuanto a la opinion que es
influenciada permanentemente por el ingreso de empresas transnacionales que
ofrecen una gama de productos y servicios de primer nivel, permitiendo al
consumidor la comparacion y la posibilidad de poder escoger aquellos que
mas se ajusten a sus necesidades. El nivel economico es el mas fuerte y
visible de todos;la economia peruana estd tan globalizada que depende
integramente de los mercados internacionales lo que empuja a la industria
nacional a mejorar cada vez mas sus niveles de innovacion y competitividad

para asegurar su posicion en el mercado.

En este contexto de dinamica empresarial, considero de relevancia presentar
este Informe que redne mi experiencia laboral como Coordinador del
Mercado Minero en una importante empresa transnacional con sede en el
Pera especializada en la comercializacion de productos de seguridad personal.
Tengo la seguridad que los resultados que presento, asi como el sistema de
comercializacién que se ha desarrollado para lograrlo, podran servir de modelo
para otras empresas existentes o para nuevos emprendedores que tengan el

interés de incursionar en el sector comercial a nivel local, regional o nacional.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =-2  DESANTA MARIA

El Informe tiene cuatro capitulos: i) Capitulo 1: La Empresa, ii) Capitulo 2:
Metodologia y Marco Tedrico, iii) Capitulo 3: Resultados del Informe y iv)
Capitulo 4: Propuesta.

El Capitulo 1: La Empresa, presenta los aspectos generales de la
organizacion, asi como una breve descripcion de sus aspectos comerciales; de
igual modo sefiala la problematica identificada al interior de la Empresa.

El Capitulo 2: Metodologia y Marco Tedrico, incluye la Metodologia
empleada para el desarrollo del presente Informe, asi como los conceptos de
administracion que estan relacionados con mi experiencia laboral que describo
en el siguiente capitulo. Estos conceptos se relacionan a la administracion
estratégica, el desarrollo de estrategias corporativas de comercializacion a
través de su organizaciéon, su implementaciéon, su evaluacion y su
correspondiente control para lograr los objetivos y metas que se planteen.

El Capitulo 3: Resultados del Informe, presenta los resultados alcanzados en
los ultimos 3 afios, 2010, 2011 y 2012, asi como los logros del mismo trienio.

El Capitulo 4: Propuesta, describe el Modelo de Comercializacién
implementado, asi como, el Manual de Procedimientos desarrollado de manera
gréfica a través de Fluxogramas.

Finalmente, se incluyen Conclusiones y Recomendaciones, que recogen las
principales inferencias que resultan del presente Informe, asi como las
principales recomendaciones que seran de utilidad para el desarrollo de nuevas

estrategias de comercializacion o para corregir las estrategias actuales.
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CAPITULO 1

LA EMPRESA

1.1. Aspectos Generales

1.1.1. La Empresa en el Mundo

La corporacion multinacional analizada en el presente trabajo, es
lider en diferentes segmentos de la industria a nivel global. Fue
fundada en 1902 en los Estados Unidos, empezando inicialmente
como una empresa minera para luego expandirse hacia la
comercializacion de productos industriales y progresivamente, a
otros mercados tales como: consumo masivo, cuidado de la salud,
cuidado del hogar, telecomunicaciones, salud ocupacional, entre

otros.

Actualmente cuenta con plantas de produccion en méas de 60 paises
y 70,000 empleados en mas de 200 subsidiarias. Asi, es reconocida

por su constante innovacion tecnolégica.

Las ventas globales al 2012 fueron de USD 21.2 miles de millones vy,
un resultado superior al periodo anterior en 5.8%, tal y como se

describe en el siguiente gréfico:

FIGURA 01
VENTAS NETAS GLOBALES DE LA EMPRESA A NIVEL MUNDIAL 2008-2012
(EN MILES DE MILLONES DE USD)
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Fuente: Informacion de la Empresa
Elaboracién: Propia

La compafiia presenta un crecimiento sostenido de sus ventas,
situacioén que se refleja en el comportamiento de las utilidades netas

a nivel global.

FIGURA 02
UTILIDAD NETA GLOBAL DE LA EMPRESA 2008-2012
(EN MILES DE MILLONES DE USD)
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Fuente: Informacion de la Empresa
Elaboracién: Propia

Este comportamiento se sustenta en la participacion de la
corporacion multinacional en estudio de diversos sectores en

crecimiento y con importantes margenes de utilidad.
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= Vision Empresarial: Ser reconocidos como el proveedor de
soluciones mas innovador y confiable en los mercados que
atendemos, ayudando a nuestros clientes a tener cada vez
mas éxito.

» Valores Empresariales: Sus valores se basan en los
siguientes pilares fundamentales:

o Satisfacer a sus clientes con productos y servicios de
calidad superior.

o Proveer a sus inversionistas un retorno atractivo a su
inversion.

0 Respetar el entorno social y medio ambiente.

o0 Ser una compaiiia de la cual sus empleados se sientan
orgullosos de pertenecer.

» Politicas de Calidad: Son:

0 Cumpliremos o excederemos permanentemente las
expectativas de nuestros clientes, como la manera
habitual de hacer negocios.

0 Actuaremos como buenos ciudadanos en las
comunidades en que operamos, tanto en el ambito
social, como en el ambiental.

o Siempre llevaremos nuestros negocios de acuerdo a
los mas elevados patrones éticos.

0 Lograremos estas politicas a través de la contribucion

personal de cada empleado, el cual, ya sea
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individualmente o a través de trabajo en equipo,
buscara la mejora continua de sistemas y procesos,

con énfasis en la prevencion de errores.

Asi, la empresa es reconocida por su constante innovacion
tecnologica. Invierte anualmente USD 2,500 millones en
investigacion y desarrollo (I1&D) y ha inventado méas de 35
tecnologias a lo largo de su historia como abrasivos, adhesivos

estructurales y filtros de vidrio liquido, entre otros.

1.1.2. La Empresa en el Perl

Para entender la presencia de la empresa en el mercado peruano,
se debe volver a los afios 60, cuando la Corporacion decide expandir
e internacionalizar sus operaciones a Latinoamérica. En Febrero de
1964, la primera subsidiaria del Pacifico Sur llamada Minnesota del
Perl, se establecié con el fin de ofrecer apoyo y consejo a los

distribuidores y usuarios finales.

El primer contacto con el mercado local fue con fotocopiadoras,
maquinas de Thermofax, Retroproyectores y Transparencias. Desde
ese momento un gran numero de productos de la empresa, como
productos eléctricos, materiales para sefializacion, entre otros, han
sido utilizados en diferentes proyectos industriales, de energia e

infraestructura.
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En 1965, la empresa lanz6 al mercado la esponja Scotch Brite, con
muy buena aceptacion entre las amas de casa. Hoy en dia es lider

del mercado nacional en su categoria.

La variedad de productos de innovacién y de alta tecnologia
producidos por la empresa hace que Minnesota del Perd continué su
crecimiento dentro de diferentes mercados y la introducciéon de
nuevos productos como fotocopiadoras, lectoras para microfilm,
laminas de offset, resinas para el mercado de telecomunicaciones y
eléctricos, conectores, cintas quirdrgicas y cintas quirdrgicas

Micropore.

Para finales de los afios 70, la Corporacion Mundial decide cambiar
el nombre de su subsidiaria, con el fin de hacerlo mas global. El

nuevo nombre desde esa fecha es 3M Peru S.A.

Durante los afios 80 y 90 3M Pera incrementé su portafolio en
alrededor de 4,000 diferentes productos en 6 mercados, como
Oficina, Consumo, Cuidado de la Salud, Trafico e Imagen Grafica,
Electro/Telecom/OH e Industrial. Hoy en dia la Corporacién Mundial
reconoce a 3M Perd como una compafiia que ofrece productos

innovativos con una gran tecnologia y calidad.
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3M Peru tiene una organizacion joven, profesional y con mucha
energia. En 1997 la compafiia inauguré sus nuevas oficinas en el
Distrito de San Isidro en Lima y en el 1998 un nuevo Centro de

Distribucién con el fin de dar un mejor servicio a nuestros clientes.

3M Peru es una compafiia con un gran compromiso de satisfaccion
de nuestros clientes y la motivacion de nuestros empleados, asi
como una participacion activa en el desarrollo del pais y calidad de

vida de sus ciudadanos.

Las ventas anuales en el Peru bordean los 120 millones de délares y
comercializa alrededor de 10 mil productos. La tasa de crecimiento
esperada de las ventas totales es de 2% anual. Esta subsidiaria
cuenta con mas de 150 empleados y es la principal oficina de la

region andina conformada por Bolivia, Ecuador, Paraguay y Peru.

1.1.3. Organizaciéon Estructural de la Empresa

En cuanto a su organizacion, la compaiiia esta estructurada a nivel
global en un directorio, una gerencia general y seis grandes

divisiones, las mismas que se presentan a continuacion:
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FIGURA 03

ORGANIGRAMA GENERAL DE LA EMPRESA
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a. Directorio
= Organo Colegiado cuyas funciones principales son las de
regir el destino de la empresa y la ejecucion de los
acuerdos de la Sede Principal con sede en Lima.
= Dicta las politicas necesarias para el mejor
desenvolvimiento empresarial.
= Adicionalmente tiene la facultad de elegir a los gerentes y

apoderados de la empresa.

b. Gerencia General

= Determina los objetivos estratégicos de la empresa y en
consecuencia la coordinacion con las Gerencias
Funcionales de los planes de corto y largo plazo que
conduzcan al logro de estos objetivos.

= Es responsable de los resultados que se generan producto
de la gestiobn, debiendo reportar éstos al Directorio,
recavando las autorizaciones de éste para las inversiones,
gastos extraordinarios y otros, cuando correspondan.

= Se apoya en 5 Gerencias Funcionales, cada una de las
cuales representa a una area.

= Cuenta con el departamento Legal como drgano asesor.
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c. Gerencia de Recursos Humanos

= Dirige, ejecuta y controla los planes de su especialidad de
corto y largo plazo, en coordinacién con la Gerencia

General.

d. Gerencia de Sistemas

= Desarrolla, implementa y mantiene todos los sistemas de
informacion de la empresa.
= Se divide en 2 secciones: i) Seccion de Andlisis de

Sistemas y ii) Programacion.

e. Gerencia de Finanzas

= Dirige, ejecuta y controla los planes estratégicos de corto y
largo plazo del manejo financiero de los fondos, del capital
e inversiones de la empresa.
= Esta Area se encuentra dividida en los siguientes
Departamentos:
o0 Departamento de Analisis y Presupuestos:

- Elabora los estados financieros proyectados,
emision de flujos de caja mensuales, el analisis
de los estados financieros, elaboracion de
estructuras de costos y  presupuestos
proyectados, control de costos, gastos e ingresos

financieros.
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o0 Departamento de Crédito y Cobranzas:

- Controla los créditos, ejecuta las cobranzas,
controla las cartas fianza, protesta las letras,
coordina con el Area de Asesoria Legal, los
procesos de cobranza judicial.

o0 Departamento de Contabilidad:

- Maneja las cuentas y érdenes establecidas en el
Plan Contable.

o Departamento de Caja:

- Controla los requerimientos de fondos.

- Controla el pago a proveedores.

- Consolida las cuentas mensuales de bancos en
MN y ME.

- Custodia y emite cheques.

- Controla los depositos.

- Determina los saldos diarios.

- Revisa la liquidacion de caja y controla las

transacciones.

f. Gerencias Comerciales

= Area dirigida por 6 Gerentes Comerciales.
= Estos Gerentes coordinan con la Gerencia General.
= Dirigen la ejecucién y control de los planes estratégicos de

corto y largo plazo, trazados para conseguir los objetivos
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comerciales de la empresa, es decir, la planificacion y
desarrollo de las estrategias para la investigacion de los
mercados, productos y consumidores, estrategias
publicitarias, de venta y distribucion.

= Son responsables directos de la transmision de la imagen

empresarial en el entorno.

= Las 6 Divisiones son:

o Division de Productos de Consumo y Oficina:
Incluye productos relacionados al cuidado y limpieza
del hogar, accesorios y utiles de oficina, cintas
adhesivas y pegamento, sistemas de proyeccion
multimedia y retroproyeccion, equipos
sistematizados de teleconferencia y
telecomunicaciones y productos ergonémicos para
trabajo en oficina, asi como tecnologias de filtros
para pantallas.

o Divisiéon de Trafico e Imagen Grafica: Incluye
peliculas usadas en la industria grafica, pantallas
utiizadas en sistemas de cOmputo, sefalética
diversa usada en las redes viales, entre otros.

o Division de Cuidado de la Salud: Esta division
incluye sistemas de diagndstico molecular,

medicamentos, productos utilizados en la
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microbiologia, estetoscopios, productos para el
cuidado de los animales.

o Divisibn de Productos Eléctricos y de
Telecomunicaciones: Incluye infraestructura de
redes de banda ancha, semiconductores,
componentes para baterias de litio, entre otros.

o Divisién Industrial y de Transporte: Incluye
productos utilizados en la industria aeroespacial,
marina y automotriz como sistemas de
mantenimiento, abrasivos y pinturas.

o Divisiéon de Salud Ocupacional: Incluye productos
de proteccion personal, anticorrosivos, sistemas de
autentificacion de personas, equipos de primeros
auxilios, entre otros. Cabe sefalar que el presente

Informe se basa especificamente en esta Division.

Estas Divisiones reciben un soporte transversal de los

siguientes Departamentos:

0 Administracion Comercial:Responsable de
servicios administrativos para el area comercial.
Cuenta con las siguientes responsabilidades: i)
Control de Gastos, ii) Facturacién vy iii) Programas

Sociales.
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o Atencién al Cliente: Tiene como funciones
principales las de atender, informar y orientar a
todos lo clientes y publico en general respecto a
algun producto, o servicio que presta la empresa.

0 Marketing: Sus funciones principales son la
investigacion de mercados nacionales, investigacion
y desarrollo de la importacién de nuevos productos,
manejo publicitario y promociones para clientes, este
departamento lo tiene cada uno de las divisiones.

o Ventas: Su principal funcién es la generacion de
volumenes de ventas de los productos dirigidos al
mercado nacional. Se divide en las siguientes
secciones: i) Ventas (Institucionales) Industrias y
Minas y ii) Ventas de Consumo Masivo.

0 Operaciones: Su funcion principal es la distribucién
de todos los productos dirigidos al mercado nacional.
Esta dividido en las siguientes secciones: i)

Distribucién y ii) Despacho.

1.1.4. La Funcion Comercial de la Empresa

La funcién comercial de esta empresa se define como la “Funcién
empresarial que involucra la investigacion de mercado, desarrollo de
productos, fijacion de precios, comunicacién, promocion, venta, post

venta y reposicion y distribucion”. Comprende:i) Medios de venta,
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destinados a accionar sobre el mercado, como la publicidad, la
promocién y la venta y ii) Herramientas de andlisis, orientadas a la
comprension del mercado, consiste en métodos de estudio y
prevision que se utilizan con el fin de desarrollar un enfoque

prospectivo de las necesidades de los consumidores.

1.1.4.1. Canales de Distribucién

El sistema de distribucion es intensivo de acuerdo a cada tipo de

producto. Se consideran dos canales importantes:

» Indirecto: Mediante distribuidores se atienden clientes
pequefios, medianos y grandes.
= Directo: Se atienden a clientes con productos especificos que

son complicados para los distribuidores.

En el siguiente cuadro se aprecia la distribucion porcentual de las

ventas por ambos canales:

FIGURA 04: 5
CANALES DE DISTRIBUCION

Canal
Directo 17%

Canal
Indirecto
83%

Fuente: Informacion de la Empresa
Elaboracién: Propia
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Como se aprecia de la figura, las ventas del Canal Directo
representan el 17%, mientras que el Canal Indirecto representa el

83%.

En ambos casos, el canal de distribucion de la Empresa funciona de

la siguiente manera:

FIGURA 05:
FORMATO DE DISTRIBUCION DE LA EMPRESA

Empresamsp Distribuidor y Sub-Distribuidor AutorizadosssspCliente Final

Fuente: Informacion de la Empresa
Elaboracion: Propia

Esta es la cadena méas apropiada para lograr una buena cobertura,
es muy importante para el tipo de producto ofertado y sobre todo el
momento en que el mercado es muy competitivo.Los distribuidores
son escogidos entre los mejores de cada departamento y deben

contar con las siguientes cualidades:

» Experiencia como minimo 2 afios en la linea.

= Cobertura de clientes.

» Equipo de ventas debidamente capacitado.

» Sistema de informacién de acuerdo a las necesidades de la

Empresa.
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1.1.4.2. Plan de Trabajo de Comercializacion parala Zona Sur

Se realiza de acuerdo al objetivo anual de ventas por producto y
se valoriza (presupuesto a cumplir).

Este presupuesto se asigna a cada representante y a su vez a
cada distribuidor. Semanalmente se hace un seguimiento de la
venta real por distribuidor, proyectando cual debe ser el cierre de
ventas mensual.

Las cuotas mensuales se proyectan de acuerdo al historial y al %
gue se quiere alcanzar en todo el afo, por lo general un
crecimiento anual de 20% a 25%.

Al principio de cada afio (enero), el equipo comercial de la
empresa se reune con la fuerza de ventas de cada uno de los
Distribuidores y Sub-Distribuidores para armar el Plan de Trabajo.

En sintesis, el Plan de Trabajo tiene la siguiente estructura:

= Plan de visitas a clientes: Los clientes del mercado
Industrial, metal mecéanico y pesca se visitan 1 vez por
mes; los clientes mineros se deben visitar por lo menos 6

veces al ano.

= Plan de ventas a clientes finales: Se tiene un resumen
de las ventas del afio anterior por cuenta y por producto; a
partir de esta informacion se planifica puntualmente y

cuenta por cuenta como se enfrentara a cada cliente en el
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nuevo afio y con una evaluacién trimestral. Luego,
teniendo la informacién completa de los clientes, se arma
un cuadro con las muestras de equipos que se necesita
por cliente. Una vez que se tienen las muestras, (de 30 a
60 dias), se inicia las visitas a los clientes y se van
dejando las muestras para que sean evaluadas por los
clientes. El seguimiento continuo de estas muestras es

clave.

= Plan de capacitaciones: Ao a afo, se realizan los
programas de capacitacion que cada vez son mayores
porque basicamente el nimero de clientes es mayor; es
un verdadero reto capacitar a mas de 1,000 personas al

afio, mas que el afio anterior.

= Plan de ventas a Distribuidores y Sub-Distribuidores:
Se fija segun la cuota anual que fija la Corporacion a nivel
mundial y nacional. Esta cuota es transmitida a los
distribuidores. Va siempre respaldada con el soporte de
3M: capacitaciones, catalogos, promociones, etc., en
general con todo el soporte que brinda el equipo de

marketing.
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= Plan de proyectos: De acuerdo al plan de inteligencia de
mercado, la empresa recibe informacion en relacion a
nuevos proyectos en la zona. Se realizan visitas
anticipadas para evaluar sus avances y asi, la empresa
puede adelantarse instalando mercaderia extra en los

Distribuidores y Sub-Distribuidores.

1.1.4.3. Equipo de Trabajo

Para lograr el objetivo, la Empresa cuenta con un equipo de

trabajo que se ha disefiado de la siguiente manera:

a. Gerente Regional

Planifica, ejecuta y controla con su equipo el plan de trabajo
para lograr el objetivo. Dentro de sus funciones esta:
1) Incrementar las ventas, ii) Relacionarse con los Gerentes de
cada compaiiia, iii) Analizar las ventas y presentar avance en
las reuniones en la oficina principal y iv) Representante de

ventas frente a las empresas mineras.

b. Coordinador

Sus funciones son: i) Hacer seguimiento de las ventas del
distribuidor, ii) Apoyar la venta de los vendedores de la
distribuidora, iii) Coordinar la labor del Promotor, iv) Informar
sobre las acciones de la competencia y precios de mercado,

v) Coordinar capacitaciones para las empresas industriales y
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mineras, vi) Capacitar a capacitadores, vii) Conocer a sus
principales Clientes y viii) Coordinar las capacitaciones para

nuevos vendedores de distribuidores

c. Promotor
Sus funciones son: i) Captar clientes entre pequefios y
medianos, ii) Coordinar algunas capacitaciones para distintos
clientes, iii) Apoyar al coordinador y gerente en los certificados
para el personal capacitado y iv) Realizar algunos pequefios

estudios de mercado.

1.1.4.4. Organigrama del Area Comercial

Como se describe en el acapite f. del punto 1.1.3., la Empresa
cuenta con 6 Divisiones Comerciales conducidas cada una por un
Gerente Comercial; una de ellas es la Gerencia de la Divisién de
Salud Ocupacional, area sobre la cual se ha desarrollado el
presente Informe.Cabe mencionar también que la Empresa tiene
una distribucion regional en 3 Zonales: Norte, Centro y Sur; de alli
que la jerarquia por especializacion parte de la Gerencia de
Division de Salud Ocupacional y la de regiones parte de la

Gerencia Zonal Sur, tal como se muestra en el siguiente cuadro:
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FIGURA 06

ORGANIGRAMA DEL AREA COMERCIAL
DIVISION DE SALUD OCUPACIONAL

Gerencia Comercial

Gerencia de Division de
Salud Ocupacional

Gerencia Zonal
Regién Sur

Coordinador

Ejecutivo de Negocios

Promotor de Ventas

Fuente: Informacién de la Empresa
Elaboracion: Propia
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Soporte en
Operaciones

___________________

Del cuadro precedente se puede apreciar también que de la

Gerencia Zonal Sur depende el Coordinador y de este ultimo

depende el Promotor de Ventas. A su vez, la Gerencia Zonal

Sur cuenta con el soporte de las Areas de Marketing y Atencion

al Cliente, directamente desde la Oficina Central de Lima; es por

ello que se encuentran en linea punteada.

1.2. Problemaéatica

Desde el ingreso a la Empresa, se detectaron fundamentalmente dos

problemas que impedian el normal desenvolvimiento del Area
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Comercial de la Empresa: i) Un reducido Canal de Distribucion y ii) Una
carencia de un Manual de Funciones para el Area Comercial, en

especial, para la Divisién de Salud Ocupacional.

1.2.1. Reducido Canal de Distribucién

Desde el afio 2005 y hasta el primer semestre del afio 2010, en la
Gerencia Zonal Sur, se tenian sélo dos Distribuidores autorizados
responsables de la comercianzaciéon de los Equipos de Proteccion

Personal:

= El primero, ubicado en la ciudad de Arequipa, quien tenia un
radio de accion que se extendia desde la ciudad de Nazca
por el norte hasta las ciudades de Arequipa, Cuzco, Juliaca y
Puno en el sur.

= El segundo, ubicado en la ciudad de llo, quien atendia las

ciudades de llo, Moquegua, y Tacna.

Con esta Red de Distribucién, se llegaba s6lo al 30% del total de
clientes existentes en el mercado, de los cuales, el 60% contaba por
lo menos con un producto de la marca, el 40% restante, era
abastecido por la competencia. Este modelo de distribucion
generaba también una demora inexplicable en la atencién de los
pedidos de los clientes, situacion que repercutia negativamente en la

imagen de la Empresa.
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La cobertura con solo 2 distribuidores era muy limitada y hacia
ineficiente la cobertura de ventas de la empresa; la necesidad de
nuevos distribuidores era evidente, al igual que la necesidad de la
creacion de un nuevo canal de comercializacién que posteriormente
se convertiria en el canal de sub-distribuidores. La cobertura
comercial era insuficiente desde todo punto de vista y el desarrollo
de nuevos canales de comercializacién era el Unico camino para

poder ampliar la cobertura y asi mejorar las ventas de la empresa.

1.2.2. Carencia de un Manual de Procedimientos para el Area

Comercial

Hasta el tercer trimestre del afio 2010, la Empresa no contaba con
un Manual de Procedimientos para el Area Comercial, en especial
para la Divisién de Salud Ocupacional; solo existia una descripcion
no sistematizada de las principales funciones en relacion a la

estructura organizacional de la empresa.

Esta situacién, generaba, entre otros problemas, conflictos de areas,
desconocimiento de responsabilidades y falta de una divisién clara
del trabajo, todo ello fomentaba el desorden y como consecuencia,

la atencién al cliente disminuy6 en su calidad.

La carencia de un plan de procedimientos generaba un atraso

evidente en el proceso de ventas ya que en esencia, las etapas o
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eslabones de la cadena comercial no se encontraban bien definidos
lo que provocaba demoras innecesarias en la conexion entre los
eslabones y esto a su vez provocaba incremento en los costos de la

operacion comercial.
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CAPITULO 2

METODOLOGIA Y MARCO TEORICO

2.1. Metodologia del Informe

El presente Informe, ha sido formulado en el Marco Teodrico de la
Administracion Estratégica y su desarrollo metodolégico, incluye los

siguientes aspectos:

2.1.1. Aspectos Metodoldgicos

a. Descripcion Situacional

En primer lugar, se describe la situacion inicial en el marco de la cual
se dio inicio a la experiencia laboral material, del presente Informe.
Esta descripcion permite tener una vision general de la Empresa y

sus caracteristicas mas resaltantes, a través de un analisis interno.

b. Identificacion del Problema

A raiz del analisis interno sefalado en el punto anterior, se identifica
la situacion o situaciones problematicas que pudieran existir,
especialmente en el ambito de las funciones que son
responsabilidad del autor del presente Informe, es decir, la

Comercializacion de Articulos de Proteccién Personal.

c. Andlisis de la teoria relacionada

Se trata de revisar la teoria aplicada relacionada en este caso con la

Administracion Estratégica, con el objetivo de poder establecer una
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Propuesta que pueda permitir la solucibn de la problematica

identificada.

d. Planteamiento de Propuesta de Solucion

Como resultado del analisis de la problematica identificada y en el
marco de la Teoria de la Administracién Estratégica, se ha formulado
una Propuesta que incluye dos aspectos clave: el desarrollo del
Canal de distribuciéon y la formalizacion de las operaciones
comerciales a través de un Manual de Procedimientos para el Area

Comercial de la Empresa.

e. Resultados Obtenidos

El presente Informe incluye la descripcion de los resultados
obtenidos en los Ultimos 3 afios de trabajo, en este caso,
correspondientes a los afios 2010, 2011 y 2012, en relacion directa
con la aplicacién de la Propuesta de Solucion descrita en el punto

anterior.

2.1.2. Aplicacién Metodoldgica

El desarrollo del presente Informe de Trabajo, se ha desarrollado

considerando dos etapas claramente diferenciadas:

» Recopilacion de Informacion: Si bien es cierto, el propio ejercicio

de las funciones que vengo desempefiando en la empresa me
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permiten tener acceso a informacion de manera regular, existe
cierto nivel de informacién cuyo acceso se encuentra restringido a
mi competencia. En tal sentido, he tenido que solicitar las
autorizaciones debidas, inclusive para poder emplearla en el
desarrollo de un informe de Trabajo personal, en este caso para
obtar el Grado de Licenciado en Administracion de Empresas. El
tiempo que he requerido ha sido aproximadamente de un mes de
recoleccion de informacion y fundamentalmente la estrategia
empleada ha sido la de relevar informacion a través de “fuentes

secundarias”.

» Andlisis y Desarrollo del Informe: Contando con la informacién de
mi trabajo y aquella que me fuera autorizada por la Gerencia
General de la empresa, he procedido a realizar un “Trabajo de
Gabinete”, apara poder sistematizarla, analizarla y generar luego
un informe que signifique el entendimiento global de la empresa,
las labores que he desarrollado y vengo desarrollonando, asi
como también, los logros y resultados obtenidos, especificamente
en el trienio 2010-2012, periodo de tiempo materia del presente
Informe. El tiempo requerido para el desarrollo de esta etapa ha

sido también de aproximadamente un mes de trabajo.

Cabe sefialar también que los recursos empleados para su desarrollo se

han limitado a mi propio esfuerzo a nivel personal.
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2.2. Marco Tebrico

2.2.1. Perspectiva Econdmica Nacional

El afio 2012 ratifica el buen momento econémico por el que atraviesa el
Perd. Son ocho afios de bonanza econdmica (exceptuando 2009, que
fue de crisis mundial, pero que igual se crecié 0.9%), y las proyecciones
apuntan a que el fenbmeno continuara por varios afios mas. Con un
avance aproximado de 6% en 2012, el crecimiento del Producto Bruto
Interno (PBI) ingresa a una etapa que se prevé estable y sostenida. Asi,
2013 dibuja un panorama igual o incluso mas préspero que el afo

anterior.

Nuevamente seran las fuerzas internas las que determinaran la
expansion en los siguientes 12 meses (especialmente la inversion),
aunque paulatinamente ganara importancia el sector exportador. El
sector construccion liderara el crecimiento por sectores (debido al peso
gue tiene dentro del PBI), acompafiado por comercio, servicios y
manufactura. Las actividades primarias como la mineria también dara
sustento al crecimiento; se estima ademas un salto importante de la
pesca. El extraordinario atractivo de la economia peruana para las
inversiones seguira brindando elevados flujos de capitales que
fomentaran aln mas la depreciacion del délar frente a la moneda local.
En suma, 2013 se presenta con perspectivas alentadoras. Sin embargo,
gue todas esas previsiones realmente se concreten va a depender de lo

gue suceda (o deje de suceder) en la economia mundial.
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2.2.2. Perspectiva Econdmica Mundial

El 2012 ha sido un afio malo para la economia mundial, que con un
crecimiento estimado de 3.1% se sitla debajo del promedio de los
tltimos 20 afos (3.4%). La economia global actualmente se mueve a
dos velocidades: el mundo emergente crece a una tasa 6% y el mundo
desarrollado lo hace a 1%. Estados Unidos probablemente crecera 2%,
Europa tal vez caiga en 1%, y el mundo en conjunto avanzara

probablemente a la misma velocidad que el afio 2012.

Este débil desempefio de la economia mundial esta amenazado incluso
por una serie de riesgos. Por un lado esta la crisis de deuda de la Union
Europea; por otro, el ajuste fiscal en Estados Unidos. A ello se suma la
desaceleracion de China, pais que tras crecer a tasas de dos digitos
ahora lo esta haciendo entre 7% y 8%. No obstante, la nueva ronda de
estimulo monetario en Estados Unidos y el programa del Banco Central
Europeo de compras ilimitadas de bonos estan perfilando un mejor
panorama internacional.

En suma, se puede afirmar que los condicionantes externos han
mejorado y se estima que la probabilidad de una crisis financiera en
Europa es ahora menor, aunque no se descarta una recesién moderada.
Adicionalmente se espera que Estados Unidos pueda manejar sus
problemas fiscales. Existe un riesgo real de que el crecimiento mundial

sea menor al 3%; pero las principales proyecciones asumen que ese no
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es el escenario mas probable para el proximo afio. Mas bien la dinamica

global tenderia a parecerse a la de 2012.

2.2.3. Inversioén en el Peru

Lo mas notable del afio 2012 es que se han mantenido firmes las
expectativas de crecimiento. La confianza empresarial ha venido en
ascenso, lo que anticipa que las decisiones de mayor inversién
continuaran. Tras crecer 12% en el primer trimestre de 2012, la inversion
privada alcanzé el 16% al tercer trimestre. Pese a la crisis politica del
actual gobierno, lo extraordinario es que no se ha roto el clima positivo
de las expectativas. Se puede proyectar entonces, que la inversion y el
consumo privados continten siendo los motores de la economia durante
el presente afio. Esas mejores expectativas empresariales van a
mantener vigente el circulo virtuoso: la mayor inversion generara mas
empleo, lo que a su vez animara el consumo y esto se traducira en un
incremento de las ventas, favoreciendo nuevamente a una mayor
inversion.

Durante el afio 2012, la inversibn minera ha destacado, con un
crecimiento de 20%, que junto con lo que se ha experimentado en otros
sectores (como retail, construccion e inmobiliario) se ha perfilado un

buen desempefio de la inversion en su conjunto.

La ejecucion de proyectos mineros, como la ampliacion de Antamina, la

construccion de Antapaccay y la mayor parte de la inversion de
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Toromocho (que recién entrara en funcionamiento en 2014) da cuenta
del buen desempefio de la inversion en los dos Ultimos afios en este
sector. Sin embargo, en este afio 2013 no se registraria un crecimiento

de la misma magnitud en la inversion minera.

Pero la inversion vinculada a la demanda interna se mantendra a buen
ritmo. Va a continuar la construccién de centros comerciales y viviendas,
y va a seguir expandiéndose la infraestructura. Por ese lado preveemos

gue la inversion privada siga dinamica.

Lo extraordinario del dinamismo de la inversiébn se esta produciendo en
todos los sectores. Ademas, registra una importante dispersion
geografica, ya que incluso en ciudades donde nunca se vio mucho
movimiento la inversion ahora se estd activando. Asi, el Banco de
Crédito calcula que en el presente afio, la inversion se expandira en

12%, cifra ligeramente menor al 14% registrado el afio anterior.

2.3. Marco Conceptual®

2.3.1. Estrategia Comercial

La estrategia comercial es un conjunto de actividades que se realiza en
una organizacion relacionada con el disefio de la mezcla comercial y
dirigida a un mercado especifico. Estrategia se define como los

principios y rutas fundamentales que orientaran el proceso administrativo

“EFundamentos de Marketing. Kotler, Philip y Armstrong, Gar. EEUU, 2005.
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para alcanzar los objetivos a los que se desea llegar. Es la forma de
combinar los recursos, ya sean humanos o materiales, para alcanzar el
objetivo de la empresa, aprovechando las oportunidades del entorno
para maximizar beneficios. Cada estrategia consiste en una accién o
varias acciones que nos permite llegar a metas previstas por la empresa
con la mayor eficiencia posible. Consiste en planificar acciones teniendo
en cuenta como afectan al futuro. Es un proceso de toma de decisiones
en el presente contemplando los cambios esperados del entorno. Trata
de mantener a la organizacion adaptada de forma 6ptima y continua a
sus mejores oportunidades, analizando los cambios del entorno y

aprovechando al maximo los recursos internos.

2.3.2. Evaluacién de la Estrategia Comercial

Una vez planteadas las opciones estratégicas, debe procederse a su
evaluacion, lo que puede hacerse utilizando los criterios de adecuacion,

validez, consistencia, posibilidad, vulnerabilidad y resultados potenciales.

= Adecuacion: la estrategia sera adecuada si proporciona una
respuesta afirmativa a las siguientes preguntas: ¢Permite la
estrategia desarrollar una ventaja competitiva o0 mejorar la
actual?, ¢es la adecuada para aprovechar las oportunidades del
mercado?.

» Validez: se referird a la informacion utilizada, a los supuestos

contemplados y a las previsiones efectuadas. ¢ Son realistas los
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supuestos sobre el entorno y competencia en los que se basa?,
¢ipueden aceptarse las previsiones sobre los resultados de la
estrategia?.

= Consistencia: debe existir armonia entre objetivos y estrategias.

» Posibilidad: considerar restricciones basicas que puede plantear
la organizacion.

= Vulnerabilidad: supone contemplar los riesgos a los que debe
enfrentarse la estrategia.

» Resultados potenciales: deben superar los minimos exigidos por

la empresa.

2.3.3. Organizacion de la Estrategia Comercial

La organizacion, o disposicién de los medios humanos y materiales, y la
implantacion de la estrategia comercial son las tareas a realizar por la
direccion de marketing para alcanzar los objetivos establecidos en el
programa comercial. La organizacion comercial es la estructura humana
y material que permite ejecutar la estrategia de marketing. La
implantacion de la estrategia es la asignacion de acciones especificas a
los elementos de la organizacion para alcanzar los objetivos previstos.
Las personas que tienen autoridad son las que deciden las acciones a
llevar a cabo y disponen de los medios humanos y materiales necesarios

de la organizacion. La autoridad presupone responsabilidad.
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La division del trabajo se produce cuando hay muchas tareas que
realizar que se asignan a distintas personas y cuando tiene lugar un
desarrollo adicional de las actividades actuales. La coordinacién supone

la integracion de las distintas tareas individuales.

Para su buen funcionamiento, una organizacion debe basarse en unos
principios que constituyen normas de actuacion. Puede distinguirse entre
una organizacién comercial interna (forma en que se estructura el
departamento de marketing) y otra externa (se refiere a los canales de

distribucién utilizados para relacionarse con el mercado).

La organizacion comercial puede configurarse de distintas formas.
Existen cuatro disefilos de organizacién basicos: la organizacion
funcional (sistema mas simple y tradicional, consiste en estructurar de
forma jerarquica las distintas tareas), por territorios (cuando la
organizacion tiene que servir a clientes que estan dispersos por distintas

zonas geograficas.

Puede limitarse a la direccion de ventas, asignando un responsable a
cada una de las zonas de venta, 0 bien puede ser mas completa
y afectar a un mayor nimero de funciones), organizacion por territorios
(cuando el niumero de productos o servicios ofertados es reducido,
puede ser efectiva una organizacion funcional o territorial, pero a medida

gue crece el numero de productos o servicios se evidencia la falta de

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM — DE SANTA MARIA

responsabilidad individual para un producto o servicio en particular, en la
gue se potencia la figura del director de producto o marca, el director de
producto lleva a cabo las actividades comerciales relacionadas con el o
los productos que le son asignados, y en especial, la elaboracién del
plan de marketing del producto), organizacién por clientes (en funcion de
los tipos de clientes a los que se sirve, caracterizandose por sus
distintas necesidades o caracteristicas), organizacion matricial (puede
configurarse, combinando una organizacion por clientes con una

organizacion por productos).

En este caso, los directores de producto asisten a cada uno de los
directores de grupos de clientes; este disefio de organizacion si bien
presenta ventajas, tales como la concentracién de funciones, presenta
los inconvenientes que se derivan de los conflictos de competencias (al
no estar cada subordinado bajo la autoridad de una persona solamente)
y organizacion en red (cuando existen un gran ndmero de empresas
especializadas funcionalmente, en las que son enlazadas por medio de
relaciones de intercambio cooperativas).

En general, la organizacion de tipo funcional suele ser altamente
especializada, centralizada y formal; busca la eficiencia y es adecuada
para entornos estables y predecibles. En cambio, las estructuras
orientadas hacia el mercado, como la organizacién por productos o

clientes, son poco especializadas, altamente descentralizadas e
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informales; buscan mas la efectividad que la eficiencia, son mas flexibles

y resultan mas apropiadas para entornos inestables e imprescindibles.

2.3.4. Implantacion de la Estrategia Comercial

Supone convertir los planes en acciones especificas con el fin de
alcanzar los objetivos previstos. La direccion, ademas de fijar objetivos y
establecer planes, tiene como mision encaminar, ordenar, coordinar y
controlar las actividades de la organizacion con el fin de obtener los
resultados esperados. Para ejecutar los planes establecidos, la direccion
necesita disponer de la organizacién adecuada, a la que debe coordinar,
motivar, administrar y controlar. En concreto, la direccion de marketing

debe tomar decisiones y llevar a cabo las tareas siguientes:

= |dentificacion de las funciones comerciales a desarrollar por los
distintos niveles y posiciones de la organizacion.

= Agrupacion de las funciones que guarden relacion entre si y
asignacion de las mismas a las distintas posiciones de la
organizacion.

= Establecimiento del nivel de autoridad y responsabilidades de
cada posicién de la organizacion.

= Determinacion de los niveles de supervision necesarios.

= Clarificacion de las relaciones entre las distintas posiciones de la

organizacion comercial.
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2.3.5. Control de la Estrategia Comercial

Tiene como finalidad asegurar el cumplimiento del plan de marketing y

comprobar que se estan alcanzando los objetivos previstos en el mismo.

El proceso de control implica medir los resultados de las acciones
emprendidas, diagnosticar el grado de cumplimiento de los objetivos
previstos y, en su caso, tomar medidas correctoras. El sistema de control
comercial debe actuar sobre objetivos cuantificables y directamente

imputables a las gestiones comerciales.

= Control del plan anual: examinar que se estan alcanzando los
resultados previstos. Se lleva a cabo mediante el analisis de las
ventas, de la participacién de mercado, etc.

= Control de rentabilidad: determinar la rentabilidad por producto,
territorios, clientes, etc.

= Control de eficiencia: su finalidad es evaluar y mejorar el efecto
de los gastos comerciales. Se lleva a cabo mediante el analisis de
eficiencia de los vendedores, de la publicidad, etc.

= Control estratégico: se trata de examinar si la organizacion esta
persiguiendo sus mejores oportunidades con respecto a
mercados, productos y canales de distribucion. Se puede llevar a
cabo mediante una revision y calificacion de la efectividad
comercial de la filosofia, sobre el consumidor o usuario, la

organizacion comercial, el sistema de informacion, etc. Esta
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revision constituye un primer estudio mas completo, conocido
como auditoria comercial o marketing audit., que consiste en un
examen extenso, sistematico, independiente y periddico del
entorno, objetivo, estrategias y actividades comerciales de la
empresa con el fin de, detectar amenazas y oportunidades y
recomendar un plan de accion para mejorar el rendimiento

comercial de la empresa.
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CAPITULO 3

RESULTADOS DEL INFORME

3.1. Descripcion de los Carqgos Desempefiados

A contnuacién se describien los tres cargos desempefiados desde el afio

2006, fecha de ingreso a la empresa, hasta la actualidad.

3.1.1. Promotor de Ventas (2006-2009)

Este fue el inicio de un Proyecto Nuevo, ya que en la zona solo se
contaba con un Supervisor. La idea de un nuevo “Promotor”, era que
pudiera visitar a todos los clientes categorizados como Cuentas
Medianas y Pequefias en la ciudad de Arequipa. Asi se lograria mayor
presencia en el mercado y se podria ayudar en la estandarizacion de

productos con norma.

A su vez, como Promotor daba todo el apoyo necesario al Supervisor en
caso de Capacitaciones para los Clientes Grandes y para capacitar a la

fuerza de ventas del Unico distribuidor que existia en Arequipa.

También me encargaba de hacer mapeos de riesgos a los Clientes en

solo una Linea, que en este caso era la de Salud Ocupacional.

Cuando se inicio el Proyecto, las ventas asignadas eran de USD$ 0.00;

culminando el periodo, solo con los Clientes asignados, las ventas

llegaban a USD 500 mil.
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3.1.2. Ejecutivo de Neqgocios (2010-2011)

Los resultados alcanzados en el perido 2006-2009 fueron tan positivos,
gue la Gerencia de la empresa decisié ascender al Promotor a un

escalén mas, el de “Ejecutivos de Negocios”.

Desde esta posicién, se podian ejecutar necesidades que requeria el
mercado como por ejemplo incluir mas Distribuidores y Sub-
Distribuidores para la Zona Sur y por otro lado incluir 2 lineas de
productos adicionales, las de Ropa de Trabajo y Cuidado Comercial

para las Industria.

Con este ascenso se inicio otro Proyecto, el cual se enfocaba
fundamentalmente en animar y convencer a los Distribuidores de la
ciudad de Lima para que vengan a trabajar a la ciudad de Arequipa y por
otro lado buscar nuevos Socios Estratégicos en la misma ciudad de
Arequipa.

Es asi que se logra armar todo un equipo de trabajo por cada linea; en el
caso de Salud Ocupacional se traen 4 Distribuidores mas de la ciudad
de Lima y se arman 3 Distribuidores en Arequipa. Por otro lado, se

determind un nuevo Distribuidor para cada una de las lineas nuevas.

El reto entonces fue adin mayor, el tener la capacidad suficiente para

trabajar no sélo con 2 vendedores de los distribuidores existentes hasta
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ese momento, sino trabajar con mas de 15 vendedores incluyendo a los

nuevos Distribuidores.

Las ventas anuales pasaron de USD 500 mil como Promotor de Ventas

a USD 2,000,000 para finales del afio 2012.

3.1.3. Coordinador del Mercado Minero (2012-2013)

Hubieron nuevos cambios y el equipo de trabajo necesitaba crecer, ya
gue el mercado minero representaba el porcentaje mayor de las ventas
de la empresa. Es asi que la Gerencia decide ascenderme nuevamente
y esta vez al cargo de Coordinador de Negocios. Asumo un reto mayor
con mas de quince minas a mi cargo en la Regidbn Sur y con la
responsabilidad adicional de supervisar el trabajo del nuevo Ejecutivo de

Negocios y a la nueva Promotora.

Asi también me asignan la responsabilidad de no s6lo manejar 3 lineas
de productos sino, éstas se incrementan a 3 lineas mas. Era
verdaderamente todo un reto profesional para poder llegar, a estas
Cuentas que se encontraban a una distancia geografica mayor y llegar
también con un catalogo mucho mas completo para areas totalmente

distintas.

Al cierre del afio 2012, la suma total del trabajo ya en equipo es de mas

de USD $2 800 000.
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3.2. Principales Objetivos y Metas Asighados

3.2.1. Como Promotor de Ventas (2006-2009)

= Objetivos:Buscar nuevos clientes, presentar y ofrecer 3M y
capacitar al personal.
» Metas:Visitar 20 clientes semanales, vender al afilo USD $60 mil y

capacitar a 2,000 personas.

3.2.2. Como Ejecutivo de Negocios (2010-2011)

= Objetivos: Buscar nuevos Distribuidores e incrementar las ventas
en nuevas lineas.
= Metas: 3 Distribuidores nuevos y lograr una venta anual de

UD$ 1,500,000.

3.2.3. Como Coordinador del Mercado Minero (2012-2013)

= Objetivos: Llegar a un numero mayor de minas y lograr la
presentacion de todas las lineas de productos de la empresa.
= Metas: 15 Minas nuevas visitadas trimestralmente y lograr ventas

anual de USD $ 2,000.000.

3.3. Situacion Inicial del Cargo Asighado

Como ya ha sido indicado, cada uno de los Cargos descritos formaron
parte de un Proyecto, anteriormente todo era manejado por sélo un

Supervisor, quien estaba dirigido s6lo al mercado minero. Las mejoras

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

(L :
TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

gue se lograron y la forma que se llevaron a cabo fueron por iniciativa
propia y contando siempre con el apoyo del Supervisor, ahora Gerente
de la Zona Sur y con el apoyo de la Gerencia General situada en la
ciudad de Lima. No hay forma de tener un comparativo porque todo ha

sido nuevo.

3.4. Resultados Ao a Ao

A continuacion se describen los principales resultados obtenidos en los
ultimos tres afios de experiencia laboral, considerando dos variables: i)

Ventas Anuales y ii) Nomero de Trabajadores Capacitados.

3.4.1. Ao 1: 2010

a. Respecto alas cuotas de ventas

En las siguientes figuras se muestran los resultados de ventas
correspondientes al afio 2010. Se puede apreciar un resultado 36.7%

superior al proyectado.
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FIGURA 07
CUADRO COMPARATIVO DE VENTAS 2010
Mes Cuota Propuesta | Cuota Alcanzada Variacién Variacién %
(en USD) (en USD) (en USD)

Ene 100,000 135,000 35,000 35.0%
Feb 100,000 140,000 40,000 40.0%
Mar 100,000 146,000 46,000 46.0%
Abr 100,000 151,000 51,000 51.0%
May 100,000 165,000 65,000 65.0%
Jun 100,000 150,000 50,000 50.0%
Jul 150,000 170,000 20,000 13.3%
Ago 150,000 185,000 35,000 23.3%
Sep 150,000 198,000 48,000 32.0%
Oct 150,000 195,000 45,000 30.0%
Nov 150,000 200,000 50,000 33.3%
Dic 150,000 215,000 65,000 43.3%
Total 1,500,000 2,050,000 550,000 36.7%

Fuente: Informacion de la Empresa
Elaboracién: Propia

3 FIGURA 08
GRAFICO COMPARATIVO DE VENTAS 2010
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Fuente: Informacién de la Empresa
Elaboraciéon: Propia

b. Respecto alas cuotas de capacitacion
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En las siguientes figuras se muestran los resultados del nUmero de
trabajadores capacitados correspondientes al afio 2010. Se puede

apreciar un resultado de 1.2% superior al proyectado.

FIGURA 09
CUADRO COMPARATIVO DE CAPACITACIONES REALIZADAS 2010
Cuota Propuesta (# | Cuota Alcanzada (# Variacion (# de
Mes de trabajadsores de trabajadores trabajadores Variacion %
capacitados) capacitados) capacitados)
Ene 700 700 0 0.0%
Feb 700 705 5 0.7%
Mar 700 715 15 2.1%
Abr 700 710 10 1.4%
May 700 705 5 0.7%
Jun 700 740 40 5.7%
Jul 700 710 10 1.4%
Ago 720 700 -20 -2.8%
Sep 720 735 15 2.1%
Oct 720 735 15 2.1%
Nov 720 720 0 0.0%
Dic 720 730 10 1.4%
Total 8,500 8,605 105 1.2%
Fuente: Informacion de la Empresa
Elaboracién: Propia
FIGURA 10
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3.4.2. Ao 2: 2011

a. Respecto alas cuotas de ventas

En las siguientes figuras se muestran los resultados de ventas
correspondientes al afio 2011. Se puede apreciar un resultado

17.2% superior al proyectado.

FIGURA 11
CUADRO COMPARATIVO DE VENTAS 2011
Mes Cuota Propuesta | Cuota Alcanzada Variacion Variacién %
(en USD) (en USD) (en USD)
Ene 200,000 235,000 35,000 17.5%
Feb 200,000 245,000 45,000 22.5%
Mar 200,000 230,000 30,000 15.0%
Abr 200,000 236,000 36,000 18.0%
May 200,000 244,000 44,000 22.0%
Jun 200,000 247,000 47,000 23.5%
Jul 200,000 251,000 51,000 25.5%
Ago 220,000 256,000 36,000 16.4%
Sep 220,000 255,000 35,000 15.9%
Oct 220,000 230,000 10,000 4.5%
Nov 220,000 255,000 35,000 15.9%
Dic 220,000 245,000 25,000 11.4%
Total 2,500,000 2,929,000 429,000 17.2%
Fuente: Informacion de la Empresa
Elaboracién: Propia
FIGURA 12
CUADRO COMPARATIVO DE VENTAS 2011
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Fuente: Informacion de la Empresa
Elaboracién: Propia

b. Respecto alas cuotas de capacitacion

En las siguientes figuras se muestran los resultados del nimero de
trabajadores capacitados correspondientes al afio 2011. Se puede

apreciar un resultado 7.5% superior al proyectado.

CUADRO COMPARATIVO DEFICGAUP?A%%I'SACIONES REALIZADAS 2011
Cuota Propuesta (# | Cuota Alcanzada (# Variacion (# de
Mes de trabajadsores de trabajadores trabajadores Variacion %
capacitados) capacitados) capacitados)
Ene 650 710 60 9.2%
Feb 650 700 50 7.7%
Mar 650 710 60 9.2%
Abr 650 680 30 4.6%
May 650 725 75 11.5%
Jun 670 730 60 9.0%
Jul 680 710 30 4.4%
Ago 680 695 15 2.2%
Sep 680 700 20 2.9%
Oct 680 740 60 8.8%
Nov 680 750 70 10.3%
Dic 680 750 70 10.3%
Total 8,000 8,600 600 7.5%
Fuente: Informacién de la Empresa
Elaboracién: Propia
FIGURA 14
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Fuente: Informacién de la Empresa
Elaboracién: Propia

3.4.3. Afio 3: 2012

a. Respecto alas cuotas de ventas

En las siguientes figuras se muestran los resultados de ventas
correspondientes al afio 2012. Se puede apreciar un resultado

11.7% superior al proyectado.

FIGURA 15
CUADRO COMPARATIVO DE VENTAS 2012
Mes Cuota Propuesta | Cuota Alcanzada Variacion Variacién %
(en USD) (en USD) (en USD)
Ene 250,000 259,000 9,000 3.6%
Feb 250,000 260,000 10,000 4.0%
Mar 250,000 256,000 6,000 2.4%
Abr 250,000 258,000 8,000 3.2%
May 250,000 259,000 9,000 3.6%
Jun 250,000 265,000 15,000 6.0%
Jul 250,000 275,000 25,000 10.0%
Ago 250,000 315,000 65,000 26.0%
Sep 250,000 274,000 24,000 9.6%
Oct 250,000 310,000 60,000 24.0%
Nov 250,000 311,000 61,000 24.4%
Dic 250,000 310,000 60,000 24.0%
Total 3,000,000 3,352,000 352,000 11.7%
Fuente: Informacién de la Empresa
Elaboracién: Propia
FIGURA 16

GRAFICO COMPARATIVO DE VENTAS 2012
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b. Respecto alas cuotas de capacitacion

En las siguientes figuras se muestran los resultados del nimero de
trabajadores capactiados correspondientes al afio 2012. Se puede

apreciar un resultado de 20.1% superior al proyectado.

CUADRO COMPARATIVO DEFICiUPiACIl'I'?ACIONES REALIZADAS 2012
Cuota Propuesta (# | Cuota Alcanzada (# Variacion (# de
Mes de trabajadsores de trabajadores trabajadores Variacion %
capacitados) capacitados) capacitados)
Ene 750 890 140 18.7%
Feb 750 883 133 17.7%
Mar 750 970 220 29.3%
Abr 750 867 117 15.6%
May 750 870 120 16.0%
Jun 750 820 70 9.3%
Jul 750 860 110 14.7%
Ago 750 870 120 16.0%
Sep 750 865 115 15.3%
Oct 750 920 170 22.7%
Nov 750 995 245 32.7%
Dic 750 1,000 250 33.3%
Total 9,000 10,810 1,810 20.1%

Fuente: Informacion de la Empresa
Elaboracién: Propia
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) FIGURA 18
GRAFICO COMPARATIVO DE CAPACITACIONES REALIZADAS 2012
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3.5. Logros del Trienio 2010-2012

A continuacion se detallan los principales logros alcanzados en el trienio

2010-2012; por su naturaleza, son el resultado de un proceso que ha
tomado un periodo superior a 12 meses.

= Efectividad de visitas de venta a clientes (90%): Es muy

importante hacer seguimiento a toda la cartera de clientes, sean

grandes, medianos o pequefios, pero es mas importante continuar

buscando cada vez mas nuevos clientes. Al respecto, el nivel de

efectividad de la visitas realizadas alcanza el 90%, es decir, de

cada 10 empresas visitadas, 9 se comprometen con la empresa.

Se han visitado méas de 200 industrias nuevas y son también mas

de 180 las que estdn comprometidas con la empresa.
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» Efectividad de visitas de venta a clientes mineros (99%): El
mercado minero esta en un constante crecimiento y el Sur del
Peru tiene mucho potencial; en tal sentido, cada afio se visitan
nuevas minas y muchas migran a la empresa. El nivel de
efectividad alcanza el 99%. Cabe destacar que trabajar con
clientes mineros, 20% del total de clientes, le representa a la
empresa el 80% de sus ventas; relacion de ventas de 80/20

(Principio de Pareto).

* Innovacion permanente de nuevos productos en varios
clientes: No siempre todos los clientes quedan a completa
satisfaccion con los productos que reciben; es por ello que la
empresa, en su afan de mantener a su cartera de clientes a
completa satisfaccién, estd en un permanente proceso de
innovacion para ofrecerles distintas opciones y novedades de

productos.

= Promociones a clientes: Inicialmente, para presentar a un cliente
una propuesta de promocioén de cualquier producto, se tenia que
enviar primero la propuesta a Lima, alli se analizaba, pero se
tomaban entre una y dos semanas. Luego, con una respuesta
afirmativa recien se presentaba la promocion al cliente pero en el
intermedio se presentaba la competencia y en la mayoria de

casos ganaba el negocio. Ahora, la evaluacion se hace en
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Arequipa a través de una Cuadro de Evaluacion preparado por el
equipo de Marketing; se pueden presentar las promociones a los

clientes al mismo tiempo que son solicitadas.

= Certificacién a lideres en clientes: Inicialmente se tenia que
esperar a un grupo grande para poderlo capacitar en la ciudad de
Lima, esto demoraba mucho, y al personal de la Zona Sur le
resultaba muy complicado viajar a Lima para poder obtener su
certificacion. Ahora, con personal certificado podemos capacitar a
los lideres en la misma oficina local de Arequipa y certificarlos

también el mismo dia.

= Nuevo canal de distribuciéon: Con el fin de mejorar la calidad de
servicio con los clientes, seguir creciendo en el mercado y poder
atender a nuevos clientes que la empresa distribuidora no podra
atender, se ha establecido un novedoso Sistema de Sub-
Distribuidores. Ellos le compran a la empresa distribuidora, se les
brinda un precio diferenciado y pueden competir con el distribuidor
pero sélo en clientes que no estén operados por la empresa
distribuidora. Por lo demas, el servicio que tienen es el mismo que
se maneja con la empresa distribuidora. A la fecha, este Sistema

esta dando muy buenos resultasdos.
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CAPITULO 4

PROPUESTA

4.1. Analisis Comparativo del Procedimiento de Comercializaciéon

A continuacion se desarrolla un analisis comparativo del Procedimiento
de Comercializacion de la empresa, en sus dos versiones, anterior y

nueva.

4.1.1. Anterior Procedimiento

El procedimiento anterior tenia una duracion aproximada de 8 y ¥z dias
en el mejor de los casos y en circunstancias normales de venta, es decir,
contando con stock de mercaderia en almacen y sin problemas con la

cotizacion.

Cabe sefalar que la duracion mayor de tiempo se daba en la empresa (5
y ¥ dias). El Distribuidor sélo tenia una duracion aproximada de 3 dias

a partir de la operacion de la empresa.
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FIGURA 19
CUADRO DE ETAPAS DEL PROCEDIMIENTO ANTERIOR
Paso Actividad Area Responsable Duracién
1 Visita a Cliente Ventas/Empresa Supervisor 1dia
Distribuidor Vendedor / Distribuidor
2 Cotizacion de Pedido Distribuidor Vendedor ly%dia
Ventas/Empresa Supervisor
3 Evaluacion de Cotizacion Logistica/Empresa Logistica/Empresa 1 dia
4 Aprobacion de Cotizacién Logistica/Empresa Logistica/Empresa 1 dia
5 Cotizacion aprobada Logistica/Empresa Logistica/Empresa 1 dia
pasa a Distribuidor Distribuidor Distribuidor
6 Verificacion de Stock Distribuidor Vendedor/Distribuidor % dia
7 Facturacion Distribuidor Vendedor/Distribuidor % dia
8 Despacho de mercaderia Distribuidor Almacén/Distribuidor 1 dia
9 Entrega de mercaderia Distribuidor Almacén/Distribuidor ¥ dia
10 Recepcion de mercaderia Cliente Jefe de Compras Y% dia
Total 8y % dias

Fuente: Informacion de la Empresa
Elaboracién: Propia

- FIGURA 20
GRAFICO DE PASOS DEL PROCEDIMIENTO ANTERIOR
Paso 1 Paso 2 Paso 3 Paso 4 Paso 5
(1 dia) (1 y 1/2 dia) (1 dia) (1 dia) (1 dia)
Paso 10 Paso 9 Paso 8 Paso 7 Paso 6
(1/2 dia) (1/2 dia) (1 dia) (1/2 dia) (1/2 dia)

Fuente: Informacién de la Empresa
Elaboracioén: Propia

4.1.2. Nuevo Procedimiento

El nuevo procedimiento tiene una duraciéon normal de 5 dias, de los
cuales, son solo 2 dias en empresa, es decir, el procedimiento se redujo

en 65% en la operacion dentro de la empresa.

Para el caso del Distribuidor, la operacion permanece igual, es decir, con

una duracion de 3 dias.
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FIGURA 21
CUADRO DE ETAPAS DEL NUEVO PROCEDIMIENTO
Paso Actividad Area Responsable Duracién
1 Visita a Cliente Ventas/Empresa Supervisor 1dia
Distribuidor Vendedor / Distribuidor
2 Cotizacion de Pedido Distribuidor Vendedor Y4 dia
Ventas/Empresa Supervisor
3 Evaluacion de Cotizacion Logistica/Empresa Logistica/Empresa Y, dia
4 Aprobacion de Cotizacién Logistica/Empresa Logistica/Empresa Y, dia
5 Cotizacion aprobada Logistica/Empresa Logistica/Empresa Y4 dia
pasa a Distribuidor Distribuidor Distribuidor
6 Verificacion de Stock Distribuidor Vendedor/Distribuidor % dia
7 Facturacion Distribuidor Vendedor/Distribuidor % dia
8 Despacho de mercaderia Distribuidor Almacén/Distribuidor 1 dia
9 Entrega de mercaderia Distribuidor Almacén/Distribuidor ¥ dia
10 Recepcion de mercaderia Cliente Jefe de Compras Y% dia
Total 5 dias

Fuente: Informacion de la Empresa
Elaboracién: Propia

FIGURA 22
GRAFICO DE PASOS DEL NUEVO PROCEDIMIENTO

Paso 1 Paso 2 Paso 3 Paso 4 Paso 5
(1 dia) (1/4 dia) (1/4 dia) (1/4 dia) (1/4 dia)
Paso 10 Paso 9 Paso 8 Paso 7 Paso 6
(1/2 dia) (1/2 dia) (1 dia) (1/2 dia) (1/2 dia)

Fuente: Informacién de la Empresa

Elaboracion: Propia

Un analisis compararativo de ambos procedimientos muestra claramente el

ahorro de tiempo en la operacién dentro de la empresa, tal como se muestra en

la Figura 23.

Cabe sefialar que no se ha podido mejorar el tiempo en la operacién dentro del

distribuidor, fundamentalmente porque si bien es cierto, se tiene supervision
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directa sobre el Distribuidor, por contrato, la Empresa no puede intervenir en

las operaciones internas del Distribuidor.

FIGURA 23
CUADRO COMPARATIVO DE TIEMPOS DE AMBOS PROCEDIMIENTOS

Paso Actividad Area Responsable Duracion Duracion | Diferencia
Proceso Proceso
Anterior Nuevo
1 Visita a Cliente Ventas/Empresa Supervisor 1dia 1 dia 0 dias
Distribuidor Vendedor /
Distribuidor
2 Cotizacion de Distribuidor Vendedor lyY%dia Y, dia lyYadia
Pedido Ventas/Empresa Supervisor
3 Evaluacion de Logistica/Empresa Logistica/Empresa 1 dia Y, dia Y dia
Cotizacion
4 Aprobacion de Logistica/Empresa Logistica/Empresa 1 dia Y dia Ya dia
Cotizacion
5 Cotizacion Logistica/Empresa Logistica/Empresa 1 dia Ya dia Yadia
aprobada pasa Distribuidor Distribuidor
a Distribuidor
6 Verificacion de Distribuidor Vendedor/Distribuidor % dia % dia 0 dias
Stock
7 Facturacion Distribuidor Vendedor/Distribuidor ¥ dia Y2 dia 0 dias
8 Despacho de Distribuidor Almacén/Distribuidor 1 dia 1 dia 0 dias
mercaderia
9 Entrega de Distribuidor Almacén/Distribuidor Y dia % dia 0 dias
mercaderia
10 Recepcion de Cliente Jefe de Compras ¥ dia ¥ dia
mercaderia
Total 8y % dias 5 dias 3y % dias

Fuente: Informacion de la Empresa
Elaboracién: Propia

4.2. Manual de Procedimietos para el Area Comercial

A continuacion se detallan todos los procesos o0 pasos que se observan en
el desarrollo de las ventas de la Empresa. Este Manual incluye todos los

procesos de Venta y Post-Venta.

= Paso 01: El trabajo empieza cuando el representante de ventas y el
vendedor de la distribuidora realizan la visita al cliente; durante la
visita hablan de varios puntos, como productos nuevos, productos
alternos y el servicio post-venta. El vendedor anota todo lo

conversado en la reunion con el fin de recalcarlo posteriormente. Al
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llegar a la oficina, se debe pasar la informacion solicitada al cliente,

en este caso la cotizacion de un producto.

= Paso 02: Normalmente el vendedor de la distribuidora hace la
cotizacion pero puede ser asistido por el supervisor. Esta cotizacion
se hace en un cuadro Excel (ya definido) e incluye precios
actualizados, IGV, tiempo de duraciéon de la promocion, tipo de

cambio, tipo de pago, entre otros aspectos.

= Paso 03: La cotizacién pasa al area de logistica para que pueda ser

evaluada.

= Paso 04: En el area de logistica analizan la propuesta y si
eventualmente no procede, se tiene una nueva reunion con el cliente

para solucionar la improcedencia.

» Paso 05: Si el &rea de logistica acepta la propuesta, ésta es enviada

a la distribuidora para ser atendida.

» Paso 06: El vendedor recepciona esta confirmacion y la comprueba

con la distribuidora o con el almacenero.

» Paso 07: El distribuidor o el jefe de logistica recepcionan el pedido y

verifican la existencia o no de mercaderia.
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» Paso 08: Si se verifica positivamente el stock, se factura y la
mercaderia es enviada en el mismo dia pero si el pedido lleg6 tarde,
la entrega se realiza al dia siguiente.

» Paso 09: Si se verifica negativamente el stock, se realiza el pedido a
la oficina pricipal en Lima para que pueda ser atendido lo mas antes

posible.

» Paso 10: El area de atenciéon al cliente de la oicina principal

recepciona el pedido.

= Paso 11: Alli se evalla el status del cliente y se verifican sus deudas

para atender o no su despacho.

» Paso 12: Si no procede, se evalla en cuanto tiempo cancelara su
deuda. Si se acepta, el pedido pasa a logistica y es enviado con la

factura y guia de remision.

» Paso 13: Por lo general, las salidas de Lima son los dias lunes y
miércoles. Luego, la recepcion la hace el almacenero de la
distribuidora, quien hace el conteo, confirmacion e ingreso a su

almacén.

» Paso 14: Una vez ingresada la mercaderia al almacén, se emite la

factura y guia para ser entregada al cliente.
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» Paso 15: El cliente recepciona la mercaderia y hace el conteo frente
al almacenero de la distribuidora para dar la confirmacion.
» Paso 16: En el caso de ser un producto nuevo, se avisa para una

capacitacion a todo el personal del cliente.

» Paso 17: Se coordina un cronograma de fechas de capacitacion

para atender a todo el personal.

» Paso 18: Después de la capacitacion se realiza la certificacién a
cargo del personal que capacit6; por lo general se entrega después

de una semana.

» Paso 19: Se coordina una nueva reunion para hacer entrega de los
certificados. Si es un cliente dificil de acceder, como es el caso de

las minas, los certificados se dejan en sus oficinas principales.

= Paso 20: Por lo general este ciclo se repite mes a mes con clientes
cercanos; en el caso de clientes lejanos (mas de 5 horas viaje), el
ciclo de visitas y programa de capacitacion se realiza cada trimestre

o dependiendo de la necesidad del cliente.

» Paso 21: Asi se concreta exitosamente una buena venta para la

empresa.
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A continuacion, en laFigura 24 (Fluxograma del Proceso de Ventas) y en
la Figura 25 (Fluxograma del Proceso de Capacitaciéon a Clientes
Nuevos) se puede apreciar de manera detallada la secuencia logica de los

Procedimientos detallados en el presente Manual.
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FIGURA 24
FLUJOGRAMA DEL PROCESO DE VENTAS

( Inicio )

Vendedor visita al
Cliente

Vendedor prepara
Cotizacion al Cliente

!

Vendedor envia
Cotizacion al Cliente

!

Vendedor envia
Cotizacion al
Distribuidor

|

Se espera Aprobacion
de Logistica

Se vuelve a elaborar
Cotizacion hasta lograr
su Aprobacion

¢Aprueba?

Se envia Orden de
Compra a Distribuidor

!

Distribuidor recepciona
la Orden de Compra

|

No Hace Pedido a la Almacén de Empresa
Empresa recibe Pedido

Si

Distribuidor prepara <
Pedido y Factura para
Cliente

! I's

Distribuidor Entrega
Pedido y Factura al [ —
Cliente

Se reajusta el Pedido y
Condiciones hasta
lograr su Aprobacion

¢Acepta

~_ oA

Entrega Pedido y
Factura a Distribuidor

Fin

Publicaciér: zisterizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

FIGURA 25 i
FLUJOGRAMA DEL PROCESO DE CAPACITACION A CLIENTES NUEVOS

( Inicio )
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|

Fin

Fuente: Informacion de la Empresa
Elaboracién: Propia

4.3. Ampliacién del Canal de Comercializacién

Originalmente la Empresa contaba con un Canal de Comercializacion

tradicional, es decir a través de Distribuidores autorizados.

La Propuesta de ampliaciéon del Canal incluyé la creacién de Sub-

Distribuidores a partir de los mejores pequefios Clientes originales de los
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Distribuidores, con el objetivo de ampliar el frente de Comercializacion
de la Empresa y cuyos resultados se describen en el Capitulo 3 del

presente Informe.

En la actualidad, el Canal de Distribucién Indirecto incluye a 4
Distribuidores y 5 Sub-Distribuidores; este Canal atiende a los Clientes
Medianos y Chicos. La atencion se da en 2 Modalidades: i) Empresa —
Distribuidor — Cliente Final vy i) Empresa — Distribuidor — Sub-

Distribuidor — Cliente Final.

Se mantiene el Canal Directo que atiende a los Clientes grandes, tal

como se muestra en la Figura 26.

FIGURA 26
CANALES DE DISTRIBUCION INDIRECTO

|

|

U |
Sub-Distribuidor 1 |
—|  Distribuidor 1 !
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Sub-Distribuidor 2 1
|

|

|

I A
1 1
=== Canal Indirecto Distribuidor 2 Sub-Distribuidor 3 C||elntes Granqes,
Medianos y Chicos
T
__________________________________ 4
1 1
L 1
—=— Distribuidor 3 Sub-Distribuidor 4 :
1
|
__________________________________ -
1
Empresa e L
= Distribuidor 4 Sub-Distribuidor 5
—— Canal Directo Clientes Grandes

Fuente: Informacioén de la Empresa
Elaboracioén: Propia
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CONCLUSIONES

= A través de la Administracion Estratégica, la Gerencia de la Empresa y
el Responsable del Area de Comercializacion examinan las variables

pertinentes para decidir qué hacer, como hacerlo y cuando hacerlo.

= Un modelo de comercializacion acertado, sin duda alguna marca la
diferencia en el desempefio comercial de una empresa, especialmente
especializada en la venta, como es el caso de la sede nacional de la

empresa, materia del presente estudio.

= EI mix de marketing de la Empresa, ha logrado posicionarla en un lugar
privilegiado dentro del mercado de productos de seguridad personal.

Este modelo comercial se resumen en los siguientes esquemas:

Empresa = Distribuidor == Cliente Final

Empresa s Distribuidor sssp Sub-Distribuidor Autorizados mssp Cliente Final

= Al cierre del afio 2010, las ventas ascendieron a USD 2,050,000; para
finales del afio 2012 (24 meses despues), las ventas sumaron USD
3,352,000, es decir, hubo un incremento de USD 1,302,000, equivalente
a 63.5%. Ello se debe fundamentalmente a:
o Estandarizacion del enfoque comercial hacia el cliente final, con
una éptica de trabajo personalizado hacia él.
o Aumento en el nivel de exigencias en temas y articulos de

seguridad de parte de los clientes y usuarios finales.
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o Incremento en canal comercial (aumento de distribuidores y
creacion de sub-distribuidores).

o Incremento en la fuerza de ventas de los distribuidores y sub-
distribuidores.

o Mayor coordinacién entre la Empresa y sus canales de
distribucion.

o Efectividad en la visitas de venta, alcando un indice de 90%.

= El mercado minero, es el principal nicho de los productos de la Empresa,
ya que representa el 20% del total de clientes pero a nivel de ventas y
resultados, constituyen el 80% de las ventas de la Empresa (Relacion de

ventas de 80/20 en aplicacién del Principio de Pareto).

* Los logros mas importantes alcanzados en el mismo periodo de tiempo
incluyen:
o Fidelizacién de las cuentas claves.
o Fidelizacién de la fuerza de ventas.
o Programa de capacitaciones para la fuerza de ventas.
o Programa de concursos de ventas para los vendedores de la
distribucién.
o Presentacién de nuevos productos en cuentas claves.
o Expansion de la distribucion en las ciudades de Moquegua,

Tacna, Juliaca y Cuzco.
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RECOMENDACIONES

= Para mejorar y fortalecer la cobertura y atencién de nuestros productos,
se recomienda, analizar el namero de distribuidores como principal

canal de comercializacion de la Empresa.

» Para desarrollar nuevos mercados, esencialmente pequefios, es
recomendable evaluar a Clientes consolidados para que, luego de un
proceso de capacitacion y aprendizaje, puedan operar como sub-
distribuidores, de esta manera se ahorraran costos de operacion de
distribuidores mayores y se podra brindar una atencion mas amplia y

oportuna dirigida a cliente menores.

» Es importante controlar con mayor eficiencia el stock de los
Distribuidores y Sub-Distribuidores para que no presenten problemas de

abastecimiento frente a los pedidos de los clientes de la Empresa.

» La capacitacion permanente del equipo de ventas en relacion a las
caracteristicas y beneficios de la cartera de productos que maneja es
esencial para poder brindar un mejor servicios a los clientes, de esta
manera no se depende del soporte de la Gerencia o Supervisores que,
por su carga laboral, pueden constituirse en un cuello de botella para el

cierre de ventas.
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ANEXO

PLAN DE INFORME DE EXPERIENCIA DE TRABAJO

1. Titulo

Experiencia en el Desarrollo Comercial y en Ventas en una Empresa
Especializada en Articulos de Proteccién Personal.

2. Descripcion y Justificacién

La empresa se encarga de comercializar equipos de proteccion
personal; busca satisfacer las necesidades de sus clientes (empresas
mineras e industria en general) de la mejor forma posible. Es por esta
razon que planifica su trabajo basada en una estratégica mezcla de
marketing, en donde las 4 variables: producto, precio, plaza 'y promocion,
juegan un papel importante.

El sistema de distribucién de la empresa es intensivo y considera un
canal importante, el Canal Indirecto, a través de distribuidores y sub-
distribuidores, atendiendo a clientes pequefios, medianos y grandes,
como empresas mineras, agroindustriales, pesqueras y talleres de metal
mecanica; incluye también la participacion en licitaciones de
municipalidades y del gobierno regional.

En la Zona Sur — Arequipa, existen 3 Distribuidores autorizados, los
cuales se encargan de atender los requerimientos de clientes ubicados
en las ciudades o cercanias de Nazca, Cuzco, Arequipa, Juliaca, Puno,
Moquegua, llo y Tacna.

De esta manera y gracias al apoyo de los distribuidores, la empresa
llega a un numero importante de clientes, donde mas del 70% utiliza por
lo menos un producto de la empresa; s6lo el 30% restante es manejado
por la competencia.

El objetivo de la empresa en el corto y mediano plazo es ampliar el
namero de distribuidores y sub-distribuidores para poder cubrir el 100%
de las cuentas de la Zona Sur y asi aumentar la participacion de
mercado de equipos de seguridad personal.

La empresa cuenta con equipos de Ultima generacién, con lo Gltimo en
innovacion. La experiencia indica que una vez que un cliente utiliza un
producto de la empresa, es muy dificil que la competencia pueda
sustituirlo con un producto alternativo.
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El propdsito permanente del Coordinador de Negocios de la Zona junto
con la Gerencia y el Equipo de Distribuidores es que por lo menos 4 de
los productos de la empresa estén en el stock de cada cliente:
respiradores, tapones, lentes y cascos.

Para ello, se cuenta con un plan de trabajo anual, con dos acapites
semestrales, ademas de un cronograma de seguimiento trimestral y
mensual.

Con el objetivo de lograr una mejor cobertura, se cuenta con un
presupuesto para Trade Marketing. Este presupuesto se asigna
anualmente de acuerdo al Plan de Marketing que presenta la Zona Suir,
el cual es aprobado para el ejercicio del siguiente afo.

El presupuesto en mencion se desdobla en varios periodos y es medido
permanentemente por una relacion costo — beneficio y es empleado para
promociones puntuales, como por ejemplo:

= Soporte en meses de venta baja: Se sabe que durante el afio
existen algunos meses bajos en ventas como Enero, Julio y
Diciembre, es por ello gque en algunas oportunidades se
promocionan concursos para los vendedores de los distribuidores
con la finalidad de motivarlos para que prioricen la venta de los
productos de la empresa.

= Desarrollo de nuevas cuentas: En algunas oportunidades,
lograr nuevas cuentas se torna algo complicado, ya sea porque la
inversion inicial que tienen que hacer es elevada o porque la
competencia esta bien posicionada con la cuenta; es por eso que
se presentan importantes bonificaciones con productos de la
empresa.

» Bonificacién a distribuidores: A los distribuidores, se les
bonifica por sus compras anuales, este bono, por lo general
puede ser invertido en algunos eventos importantes como por
ejemplo PERUMIN, la Feria Minera méas importante para el Per(.

Este presupuesto también financia el Merchandising, herramienta de
marketing que en la actualidad es muy importante para la empresa para
lograr una permanente empatia con sus clientes finales.

Cabe sefalar que la venta no termina cuando se entrega el producto al
cliente final; es recién en esta etapa donde inicia el ciclo de post-venta
donde el valor agregado que se ofrece al cliente le otorga un importante
beneficio, como por ejemplo las capacitaciones y asistencias que se
brindan como servicio post-venta.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

TESIS UCSM

CATOLICA .
DE SANTA MARIA

De manera especifica, en la Zona Sur, la empresa maneja a sus
distribuidores con la siguiente responsabilidad: “Los distribuidores
atienden a las industrias pequefias, medianas y grandes y a su vez son
responsables también de las visitas y viajes para la atencion de todas las
empresas mineras de la Zona Sur”.

Los productos que comercializa la empresa implican una aplicacién de
alto riesgo, tanto en el mercado minero como en el resto de la industria;
ademas cuenta con equipos normados por organismos internacionales.

En el marco de la comercializacion, interesa caracterizarla como funcion
y proceso, es decir, establecer qué tipo de actitudes y qué papel deben
asumir los vendedores, asi como precisar aspectos inherentes a su
organizacion.

El proceso de comercializacion de la empresa se organiza en un
Diagrama de Procesos que desarrolla las siguientes actividades:

= El trabajo empieza cuando el coordinador de negocios junto con
el vendedor de la distribuidora realizan la visita al cliente; en esta
visita se promocionan productos nuevos, productos alternos, el
servicio post-venta, entre otros aspectos. El vendedor anota todo
lo relevante y al llegar a la oficina entrega la informacion solicitada
al cliente, en este caso la cotizacion de un producto.

= La cotizacion la realiza un apoyo administrativo del distribuidor o
el propio vendedor de la distribuidora. La cotizacion incluye
precios actualizados, IGV, tiempo de duracion de la promocion,
tipo de cambio, tipo de pago, entre otros detalles comerciales.

»= La cotizacién pasa el area de logistica, donde se analiza y si no
es aceptada, ésta se ajusta hasta lograr su aprobacion. Luego, la
propuesta es enviada al distribuidor para que sea atendida.

= A su vez, el vendedor recepciona esta confirmacion y coordina
con almacén para proceder con la atencién que deberia ser el
mismo dia o al dia siguiente a primera hora.

= Una vez que el cliente recibe su pedido, se empieza a coordinar el
trabajo post-venta (por ejemplo, las capacitaciones certificadas
para todo los usuarios finales, entre otros servicios).

Cabe resaltar que la empresa es lider en la venta de Equipos de
Proteccion Respiratoria y de Proteccion Auditiva. Ademas, cuenta con
una cartera amplia de equipos de seguridad, proteccién de ojos, cabeza
y manos, entre otros productos.
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La empresa tiene los mejores precios del mercado pero, la estrategia de
diferenciacion se basa en la excelente calidad del producto. El lema de
la empresa es “INNOVACION”; es por esta razén que anualmente
invierte millones de ddlares para innovar sus productos.

3. Metodologia: Administracion Estratégica
A) Definicion

La Administracion Estratégica tiene diversas definiciones, una de ellas
se refiere al arte, la técnica y la ciencia de formular, implementar y
evaluar las decisiones, a través de las actividades que realizan las
empresas para alcanzar sus objetivos.

La Administracion Estratégica busca la integracion de la Alta
Direccion, de las Divisiones de Linea (Finanzas, Marketing,
Produccién, Administracion y Comercializacion).

Las actividades de la Administracién Estratégica se realizan con la
participacion de todos los integrantes de la Organizacion y de sus
niveles jerarquicos. Se refiere a la Formulacién, Implementacion y
Evaluacion de la Estratégia. En tanto que el Planeamiento
Estratégico, se refiere solo a la Formulacion Estratégica.

B) Objetivo

La Administracion Estratégica tiene como objetivo general, el concebir
la necesidad actual de desarrollar una estrategia organizacional, como
parte de la labor administrativa y comercial tendiente hacia el logro de
la mayor efectividad en el cumplimiento de los objetivos
organizacionales y con el apoyo de las areas funcionales.

= Se define como el proceso que se realiza para asegurarse que
una organizacion posea una estrategia organizacional
apropiada y se beneficie de su uso.

» Existen demasiados riesgos para que el ejecutivo trabaje en
base a su intuicibn para determinar cursos de accion, Los
estrategas exitosos se organizan en identificar el lugar donde
se encuentre y hacia donde deseen llegar en un tiempo
determinado.

= Las empresas planifican por anticipado, para facilitar y lograr
objetivos.

= Un buen estratega, formula y evalla planes constantemente.

= El éxito de los negocios depende cada vez mas de la oferta de
productos y servicios, que sean cada vez competitivos a nivel
mundial y no solo local. Si el precio y la calidad de los
productos y servicios no son competitivos fracasaran en el
mercado en donde se encuentren.
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C) Desarrollo de la Estrategia

La estrategia de una organizacién o empresa, es el plan de accion
qgue los administradores (direccion y ejecutivos), deben desarrollar
para posicionarse estratégicamente en el mercado, satisfacer a los
clientes, competir con éxito y lograr la rentabilidad econémica y
financiera.

En ese orden de ideas, se puede decir que la estrategia es la manera,
la forma, y el estilo que, a través de diversos mecanismos
competitivos y enfoque de negocios, utiliza el administrador de
empresas. La estrategia es fundamental y esencial que contribuye a
orientar las decisiones en el proceso de gestion.

D) Definiciones Complementarias

= Es el Plan de accion que integra las principales metas y
politicas de una organizacion, a la vez establece secuencias
coherentes de las actividades a realizar. Nos dice como se
lograran los objetivos planteados por la organizacion.

» Las Estrategias técnica y adecuadamente disefiadas, ayudan a
maximizar competitivamente las condiciones internas y
externas.

= El enfoque de la Formulacion de politicas, se refiere al
concepto de implantar reglas que establecen limites y alcances
sobre la unidad funcional que podria o no trabajar.

= El enfoque de estrategia inicial abarca la determinacion de
objetivos y metas de la empresa, las acciones a emprender y la
asignacion de recursos necesarios para alcanzar tales
objetivos.

= Se recomienda al formular las estrategias, considerar algunos
aspectos en el proceso de administracion estratégica. En ello
se especifica hacia donde quiere llegar la organizaciéon y la
forma como planifica para lograr los objetivos.

E) Formulacién de Estrategias por Segmentos de Negocios

La estrategia de nivel corporativo lo formula la Alta direccion cuando
supervisa diversas organizaciones con diferentes lineas de negocios.
Plantea interrogantes como:

= ¢ Cudles son los objetivos y expectativas para cada negocio?.

= ¢ En qué tipo de negocio debe involucrarse la empresa?.

= ¢(Qué y como se asignan los recursos para alcanzar los
resultados?.
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Peter Drucker afirmaba que al desarrollar los objetivos a nivel
corporativo, las empresas deben decidir donde desean ubicarse. En
situaciones turbulentas la Corporacioén utiliza todos sus recursos para
lograr estabilidad o sobrevivir; la Corporacion tendria que replegarse o
efectuar una estrategia de retirada de sus planes de crecimiento.

La estrategia de unidad comercial estratégica formula preguntas
como:

= ¢ Qué productos y servicios ofrecerd?.

= ;COmo seran distribuidos los recursos al interior de las
organizaciones?

= ¢De qué manera seran administradas las diversas funciones
(finanzas, marketing, produccion etc.).

Las estrategias de nivel funcional crean el marco de referencia para la
administracion de funciones. Las estrategias a nivel funcional se
definiran a partir de la estrategia de unidad de negocio, se debera
hacer un estudio del area funcional de la empresa para poder definir
acciones inteligentes a seguir.

No existen estrategias genéricas en este nivel, por lo que, para su
establecimiento, depende del tipo de empresa y de las actividades
propias de cada funcion.

F) Aspectos que Comprende
Comprende tres etapas:

= Formulacién de la Estrategia.
= |Implementacion de la Estrategia.
= Evaluacion de la Estrategia.

El proposito de la Administracion Estratégica es identificar, evaluar,
crear nuevas y mejores oportunidades al futuro. Optimizando los
procesos de Gestion, el producto, mayor conocimiento y satisfaccion
del cliente, contar con buen clima organizacional, mejores usos de los
recursos y de la tecnologia.

i. Formulacion de la Estrategia:

Comprende la identificacion de la Mision, de la Vision, los
Valores, el Diagnéstico Estratégico (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas), Objetivos Estratégicos (mediano y
largo plazo), Estrategias (generales, especificas y alternativas),
e Indicadores de gestion.
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También incluye la distribucion de los recursos, el diversificar
las operaciones, el ingresar a nuevos mercados locales e
internacionales, probablemente el fusionarse con otras
empresas. Las estrategias determinan las ventajas
competitivas a largo plazo. Las decisiones estratégicas
generan consecuencias para bien o para mal, efectos
importantes en diversas funciones y actividades de la
empresa.

ii. Implementacion del Estrategia:

La empresa efectuara el disefio de objetivos, formular sus
politicas, motivar a sus trabajadores, justa compensacion
econOmica de sueldos, distribucion adecuada de los recursos,
el desarrollo de una cultura, el disefio de una estructura
organica y funcional, elaboracion de programas Yy
presupuestos, efectiva coordinacion de los esfuerzos del
personal.

Su implementaciébn  requiere  por parte de los
Gerentes/estrategas, tino, buen criterio técnico, experiencia,
habilidad en relaciones Interpersonales y Grupales. Cada
division u area de la empresa debe preguntarse ¢Que
debemos hacer al implementar la parte de la estrategia que nos
corresponde?, ¢ Que también podremos realizar en el trabajo?.

iii. Evaluacion de la Estrategia:

Todas las estrategias estan sujetas a evaluaciones futuras,
debido a las variaciones coyunturales del entorno (Factores
externos) y situaciones internas, que cambian constantemente.
Se recomienda determinadas acciones en la evaluacion como
la verificacion constante de los factores internos y externos, la
medicion del rendimiento y productividad (Indicadores) y
efectuar acciones correctivas de ser necesario.

4. Esquema Propuesto

“Experiencia en el Desarrollo Comercial y en Ventas en una Empresa
Especializada en Articulos de Seguridad Industrial”

Capitulo 1: Marco Tedrico
1.1. Administracion Estratégica
1.2. Administracion y Estrategia de Comercializacion

Capitulo 2: Experiencia Laboral: Sistema de Distribucion y

Comercializacién
2.1. Parte I: Antecedentes de la Empresa
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REPOSITORIO DE

2.2. Parte II: Definicién del Nuevo Sistema de Distribucion y Ventas
2.3. Parte lll: Resultados entre 2005 y 2012
2.4. Parte IV: Logros entre 2005y 2012

Conclusiones y Recomendaciones

Bibliografia

Cronogramas

Anexos

5. Cronograma de Trabajo

Mes
Actividad Sema
na

Elaboracion del Plan de Informe
Presentacion del Plan

Aprobacioén del Plan

Elaboracion del Informe

Presentacion del Borrador del Informe
Aprobacioén del Borrador

Elaboracion del Informe Definitivo
Presentacion del Informe Definitivo
Sustentacion del Informe Definitivo
Aprobacién del Informe Definitivo
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