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INTRODUCCIÓN 

En un mercado cada vez más competitivo debido a la globali7..ación y al desarrollo 

tecnológico que existe .. se hace necesario mantenerse a la vanguardia y cambiar las viejas 

prácticas por nuevas .. que garanticen la permanencia e incluso .. el crecimiento de la 

empresa. Esto aunado con la importancia que ha adquirido el servicio al cliente y la 

optimización de los recursos hacen necesario el mantenimiento y m~iora constante de dicha 

atención .. siempre en búsqueda de ofrecer al cliente final un producto de calidad .. y de igual 

forma mantener su preferencia por uno u otro producto o marca. 

La ciudad de Cancún, Quintana Roo. y en especial Ja zona hotelera cuenta con gran 

importancia local .. nacional e internacional., ya que ·se le considera para el país puerta de 

entrada al mundo dadas la situación y las características geográficas (sus paradisiacas 

playas. su clima. sus ·descubrimientos arqueológicos. etc.) .. el crecimiento demográfico .. 

económico y empresarial. así como la fuerte afluencia de personas de distintas naciones del 

mundo entero. De esta manera para cualquier empresa ubicada en dicha plaza es una 



oportunidad para desarrollar planes de optimización que le ayuden a mantenerse en el 

mercado .. comercializando y distribuyendo sus productos y entendiendo que no sólo es el 

mercado local y su preferencia lo que está en juego.. sino también la del mercado 

internacional. 

Tal es el caso de una compai''Ha de distribución y comerciatizac,ión de bebidas de 

moderación (cerveza) que atiende el meréado_de.1~--~~na h-ci~ele~ de Cancún .. Quintana Roo .. 
' .,, . 

para poder enfrentar la globalización comerc(~(._q·u'~,, impl-ica no sólo competir con el 
,_,_ .. ,', , .. ·--

mercado nacional sino también con el mercado~ i~lernacional .. - y su respectivo avance o 
- ; .--/,'.'._."(.<·;···e··. ' 

adelanto tecnológico .. hace necesario cambiar la íonTI8 tradicional de trabajar .. misma con la 
·.· .- . -

que se ha trabajado desde inicios del -si!il~_ pasado .. · tan _sólo adecuándola al entorno de 
·- ... - -· 

acuerdo a como se iba presentando .. Entié~d~se._que la principal labor es la distribución y 

comercialización de los productos así como dar ·servicio al cliente .. tanto detallista como 

consumidor final. 

Para cumplir con el objetivo planteado .. se analizara la situación de la empresa en 

general .. primero con relación al mercado en cuestión .. así como dentro de la misma .. 

abocándonos al área de distribución en primer término.. y en segundo .. al área de 

comercialización y de servicio al cliente. 
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También se analizarán los distintos sistemas o prácticas disponibles en el mercado .. 

considerando las ventajas y desventajas que presenta cada uno de acuerdo a las 

características del mercado y de la empresa. De esta forma se definirá qué sistema de 

distribución / comercialización es factible de implementar .. así como las implicaciones que 

esto llevará., tanto actuales como futuras .. así como con relación a costos y tiempos. 

Teniendo ya la definición del sistema propuesto .. se empezará con el proceso de la 

implantación .. describiendo el desarrollo de cada uno de los pasos a realizar .. detallando las 

características de la infonnación a recopilar y desarrollando_una propuesta adecuada a las 

características del mercado y de la empresa. D~~t~~ de .esta pa:.ie .también la intención es 

desarrollar una sugerencia de sistema de segui_~·¡·e~-t~_;··-~-v~~·¿·a~i:~n\J.~ r~s-~ltados además se 
' ~- ·.:, ~ -~. ·_; :·. 

evaluarán propuestas para seguimiento al .sist~ma. ¡;:;·lpl~me'1tado .. _Vislumbrando fases 

futuras o bien .. inclusive sugiriendo otros s-isteñlaS ·que-·s-ürgiel-aii Como consecuencia de los 
·. >-·.'·;·:_ ':_,: .:, 

resultados obtenidos dentro de un progran_la de mej_~~- co':ltinua. 

Por último se presentarán las conclusiOríeS, 31 rC.Sp~Cto_ del análisis realizado .. 
':·-:. . 

considerando si Jos resultados obtenidos .. tanto en la' primera como segunda fase .. cubren las 

expectativas y los objetivos planteados en un inicio del ,estudio. 

3 



CAPÍTULO l. ANTECEDENTES 

1.1 INTRODUCCIÓN 

El presente capitulo analiza la situación actual de la empresa y se determinan las 

áreas de oportunidad que se tienen tanto en el mercado .. como en la empresa. Así también .. 

se muestra que la empresa puede crecer consolidando al producto como líder en el 

mercado. 

1.2 ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN ACTUAL 

1.2.1 EL ENTORNO 

Cancún se ubica en el municipio de Benito Juárez del estado de Quintana Roo .. con 

una extensión territorial de 1.,664 km2
: lo que representa el 3.27 % del territorio del estado. 

Colinda al None con los municipios de Lázaro Cárdenas e Islas Mujeres y el Mar Caribe: al 

Este y al Sur con el Mar Caribe y con los Municipios de Solidaridad y Lázaro Cárdenas: al 
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Oeste con el Municipio de Lázaro Cárdenas. Este municipio ocupa una parte de la planicie 

de la Península de Yucatán. La máxima elevación sobre el nivel del mar alcanza apenas 1 O 

metros. la superficie presenta una suave inclinación de Oeste a Este. 

Cancún es más que un destino turístico de- renombre. eS' la puerta de entrada a los 

vestigios arqueológicos más importantes de la cultura Maya. En sus alrededores se 

encuentran los sitios sagrados de Tulum y de Chichén ltzá. 

La historia de la zona se enriquece con la influencia de los Mayas. La península de 

Yucatán es el lugar en donde la Cultura Maya prosperó por siglos antes de la llegada de los 

cspai\oles en 1519. Más de 1200 sitios arqueológicos se encuentran dispersos a sólo unas 

horas de Cancún en transporte terrestre. Muchos sitios se han restaurado maravillosamente. 

en tanto que otros todavía están cubiertos por la vegetación de la selva. Incluso la zona 

hotelera ultra-moderna de Cancún abriga ruinas que datan del siglo 12. Los viajes de un día 

a los sitios como Tulum .. Cobá. y Chichén ltzá brindan a los visitantes la oportunidad de 

apreciar el trabajo de una de tas sociedades antiguas más avanzadas del mundo. Más allá de 

las ruinas famosas de la zona. la cultura Maya ha sobrevivido a pesar del rápido desarrollo 

del 1urisn10. 

Cancún .. cabecera municipal., ha tenido el crecimiento turístico más explosivo de las 

5 
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últimas décadas. En menos de tres décadas su población ha crecido de unas cuantas decenas 

de habitantes. para ser la localidad más poblada del estado con 460.000 habitantes. Fue 

concebido en 1968 por un equipo especial de trabajo del Banco de México .. el cual buscaba 

un sitio ideal en el caribe para desarrollar un Polo Turístico que trajera divisas al país. 

convirtiéndose en el más importante destino turístico de playa en el país. Se divide en dos 

sectores: la ciudad y la zona hotelera. La avenida.Tulum es la principal de la ciudad. En ella 

se ubican el comercio y la presidencia municipal. J-lacia el Este entronca con la avenida 

Kukulkán .. que conduce hasta la zona hotelera. 

Se tiene acceso al municipio por vía terrestre a través de la autopista de cuota 

Mérida - Cancún .. existe también carretera libre. Al interior se tienen carreteras y can1inos 

que pennitcn la comunicación con el total de las comunidades. Cuenta con una central 

camionera: dos puertos: Puerto Juárez y Puerto Morelos (este último de altura) .. nun1erosas 

marinas para embarcaciones privadas y el aeropuerto internacional de la ciudad de Cancún .. 

segundo en importancia a nivel nacional. 

El turisrno es la actividad principal del municipio .. es el primer centro turístico del 

estado y el primer destino de playas a nivel nacional. Tiene aproximadamente 26 .. 020 

cuartos de hotel con una ocupación promedio del 74o/o. La afluencia de turistas es de 

3.043.242 de los cuales 2.254.087 son extranjeros. colocándola así entre las 5 ciudades con 
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mayor afluencia de turismo. 1 

En complemento con el turismo .. la actividad comercial también es n1uy importante .. 

existen todo tipo de establecimientos que se dedican al comercio de diferentes productos 

desde ropa típica mexicana y- artesanías _-de tOdO -el país .. hasta las marcas de prestigio 

intemacionaL Se encuentran plazas comerciales importantes .. mercados públicos y diversas 

tiendas departamentales. Como corresponde a un centro turístico importante cuenta con 

n1últiples establecimientos de alimentos y bebidas.. discotecas.. agencias de viaje .. 

arrendadoras de autos y motocicletas .. servicios de, transportación turística por cualquier 

medio .. servicios bancarios y financieros .. etc. Las opciones para la comida son múltiples .. ya 

que cuenta con más de 200 restaurantes e incluyen· cada cadena imaginable de con1ida 

rápida además de comida gounnet del mar .. especialidades asiáticas. caribcilas. americanas 

y n1cxicanas .. para nombrar sólo algunos. 

1.2.2 LA EMPRESA 

Bajo este contexto. favorable para el comercio y las empresas de servicios.. se 

pretende analizar el sistema de distribución de una compailía de bebidas de moderación 

(cerveza) en la zona hotelera de Cancún. 

1 http://'"''""'"''·incg.i.g.oO.mx 
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Actualmente la empresa cuenta con 241 clientes en 3 canales .. mismos que son 

atendidos con 6 rutas .. el método de venta es directo .. es decir., al visitar al cliente se levanta 

el pedido y se surte .. teniendo como consecuencia que a la mitad de la ruta tenga que 

regresar el camión al almacén para volver a cargar más cerveza. Este tiempo perdido en los 

traslados de recarga podría ser utili7.ado para aumentar el número de visitas a clientes. 

El promedio de una jornada de trabajo es de 13:43 hrs .• tiempo que incluye 

traslados. visitas a clientes y tiempo administrativo. En esta jornada Jos vendedores realizan 

en prornedio 18 visitas .. y solamente en el 36% de estas visitas se genera compra. En este 

sentido.. la empresa debe de establecer objetivOs claros para que los productos se 

encuentren disponibles en el momento en que el cliente solicite dicho producto. Estos 

objetivos deben ser consistentes con un análisis previo de la estacionalidad de la demanda ... 

es decir .. que el alto periodo de ventas depende totalmente de la temporada alta del turismo 

que visita Cancún ... misma que comienza a finales de 'febrero y se extiende hasta agosto. 

1.2.3 EL MERCADO 

El n1crcado en Cancún para Ja venta de cerveza en la zona hotelera es de 360 

clientes o puntos de venta .. de los cuales la empresa atiende actualmente a 241 incluyendo a 

los clientes mixtos ... que son los que compran a varias empresas., teniendo así un 67% de Ja 
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participación del mercado. 

Los principales puntos de venta se encuentran en hoteles.. supermercados .. 

minisupcrs .. restaurantes .. bares y centros nocturnos .. y todos aquellos establecimientos que 

se puedan considerar como puntos de venta potenciales .. donde el consumidor pueda 

adquirir los productos (cervezas) fácilmente. 

Cabe hacer mención.,. que en el mercado existen varias restricciones que deben ser 

tornadas en cuenta. tales como restricciones de acceso de vehículos grandes .. 

congcstionamiento de tráfico.,. condiciones d.e los caminos .. horarios de entrega del producto.,. 

horarios de centros comerciales .. etc. 

La empresa logra un nivel de ventas anual de 60 1 .. 700 cajas con el 67% del 

mercado. por tal motivo .. el objetivo para satisfacer a los clientes e incrementar las ventas es 

el de mejorar el sistema de distribución actual .. definiendo y evaluando también un plan de 

prcvcnta el cual dirija a Jos vendedores a entregar el producto a tiempo y sin demoras. 

1.3 DEFINICIÓN DE LAS ÁREAS DE OPORTUNIDAD 

Los lugares en los que se debe enfocar el análisis son los de entretenimiento que 
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tienen mayor afluencia o son más populares .. generalmente visitados por jóvenes y gente 

madura que están entre los 15 y 32 años de edad. Por lo tanto los hoteles.. centros 

nocturnos. bares y restaurantes son las áreas donde se enfocará el estudio. 

Es muy importante que se tenga en cuenta que 'el nicho de venta máS alio so'n Jos 

bares y centros n~ctumos.. especialmente en los periodos .va~acionales del turismo 
•' . . . 

estudiantil nacional y extranjero. por lo tanto~ ahí es d<?nde se debe conceritrar el apoyo a 

los clientes di~igiendo campañas de promociones y mercadotecnia para apoyar la venta de 

los productos .. teniendn: así la empresa una mayor introducción y altas_ ventas del producto. 

1.3.1 EN EL MERCADO 

A continuación se enumeran las áreas de oportunidad detectadas en el mercado en 

base a un estu~io de mercado realizado y a un monitoreo del personal encargado de la venta 

y reparto del producto: 

1. La persona que toma la decisión de compra no está a la hora que llega el camión 

repartidor. 

2. El chofer vendedor no cuenta con el entrenamiento o perfil adecuado. 

3. Existe una alta rotación de choferes/ vendedores. 
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4. La posición de chofer/ vendedor está manejada por un sindicato. 

S. El chofer vendedor no lleva una herramienta estadística para saber la rotación de 

producto por cliente (Le. No sabe cuánto y qué desplaza cada cliente). 

6. El chofer / yended~r nO hace labor de mercadeo y/o refrigeración de producto en 

el punto de venta·.·-°", 

7. El chofer no'.S¡g~~ una ~ruta establecida. Vende aleatoriamente en una zona 

difcrtd~tC- ~~~-~->·dÍ:~-:-~-~~~, cliéntes no pueden saber con exactitud cuando será la 
'_: .. ·~ ' ' -' 

próxima ViSita dc!r éhofCr / vendedor. 

8. El cliente no tiene suficiente efectivo para comprar todo el producto que 

necesita a la hora de la visita. 

9. Cuando el vendedor llega a la tienda .. hay tiempos muertos ya que el clienlc 

(negocio) atiende a sus clientes. 

1 O. El vendedor no coloca material punto de venta en el neg~cio del ~liente. 

1 1. La compra que realiza el cliente en cada visita_ no cumple cOn la demanda real 

de producto del negocio. El cliente tampoco lleva una estadística de venta por 

producto. 

12. El vendedor tiene jornadas de trabajo· extremadamente largas ( 14-16 horas 

diarias .. seis dias-a la semana). También tr3~aja ·en días festivos. 

13. El nivel de educación del vendedor es priníaria. 

14. El chofer vendedor no impulsa la venta ni los productos (es levanta pedidos). 
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15. El chofer vendedor tiene una imagen poco apropiada para la venta y atención de 

clientes. 

16. El chofer vendedor no sigu.e, un recorrido permanente ni utiliza datos del censo 

de clientes para atender su áre3 de ventas. 

17. El chofer vendedor no viS·~·~~F~~- 1:0:6~4/·~e· ~~~·~~·¡.~~¡e~ 
18. El chofer vendedor toma cCrve~·~~: -,~.·~~: 

19. El chofer vendedor~~i-~n~-~-~~~:,;.~~rga(y'·~·esCa.rga~·dC la unidad .. cajas que pesan 

-40 Kg. E~- .oc~·io·~·~~ _t¡,;·~~.·-·qu~'.~·~~t;;r ... Prod~~tO del camión para encontrar la 

marca que ~s~a r~q~,¡~¡:~:~·,~~: ~l,,c~i~·~·~~ en cse.mom~-~to. 
20. El chofer vended~,~·.:~~.'-~~~: ~·l.¡~:eq·Uip~·- de· protec'ción y es muy propenso a sufrir 

lesiones de ~~!!j? ~. inc3:~3C~.dades. 

21. El 80% ·.d-e_·,~·~~~~·se· g~;.~.:a de c~ntado. Al cargar efectivo. -los vendedores son 

muY ~r~p~~~-~S~~-~-c;~ asalt~dos. 

1.3.2 EN LA EMPRESA 

A continuación se enumeran las áreas de oportunidad detectadas en la empresa en 

base a un análisis de la operación actual de la empresa: 

1. Se tiene estadística de venta por ruta y por zona pero no por cliente. 

12 
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2. La ruta (el camión) .. no trae la carga adecuada para abastecer una detcm1inada 

zona de ventas. El chofer elige y ajusta Ja carga en base a su experiencia. (Le. 

No se lleva la adecuada mezcla y volumen de venta en el camión a la hora de 

visita de clientes.) 

3. El recorrido de la zona de ventas es muy lento pues el camión es sumamente 

pesado y en ocasiones no hay un lugar donde estacionarlo. Esto también tiene un 

fuerte impacto en la ·venta pues. se llega muy tarde con· los clientes y no se da 

tiempo a hacer una labor de veni:as) .. 
, '"·' : 

4. La hora_ de salida del camión· s·e ·retraSa pues" el chofer vendedor tiene que 

verific~r y en c~ertos casos ajus~~:·~~-i~~~:~'.~!'tes de salir al mercado. 

5. Si se descompone el camión .. se pierde la_ venta del día en cierta zona. 

6. Si la ruta (camión) sale tarde .. se pierde mucha venta pues la competencia ya 

hizo el recorrido con los mismos clientes. 

7. Producción: No cubren la demanda real de las rutas y zonas de venta en la 

mezcla (mix) de producto y volumen. 

8. Al no utilizar una estadística adecuada de Ventas y di~Íribución .. se genera un 

alto índice de merma. 

9. El mal manejo y las condiciones climáticas g(;;,era:;, menna. 
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1.4 A DÓNDE SE QUIERE LLEGAR 

Lo que se pretende con todas estas acciones es proporcionar un eficiente servicio a 

los clientes e incrementar las ventas de los productos .. así como poder extender la cartcrJ de 

clientes para que a la empresa se le considere confiable en su ramo. Para lograrlo es 

necesario estar del lado del cliente para poder saber cuáles son sus prioridades y 

necesidades.. satisfaciéndolas y haciéndoles sentir el apoyo de la empresa para el 

cumplimiento de sus metas. De esta forma se logrará colocar el producto como líder en el 

mercado. 

Por lo tanto se debe marcar como meta el apoyar al cliente dentro de su negocio con 

acciones tales como: 

Decoración 

Promociones de consumo 

Regalo de artículos promociónales 

Concursos 

De esta manera se podrá elevar la confianza y ventas del cliente rcllcjándosc 

también en la distribución y venta del producto. 
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CAPÍTULO 2. ANÁLISIS 

2.1 INTRODUCCIÓN 

En el presente capítulo se describe la situación actual del sistema de distribución~ así 

como el problema y la necesidad que presenta la empresa. Se habla de la importancia que 

tiene la distribución y su administración. Se hace la propuesta de una opción de solución y 

en base a las ventajas y desventajas del sistema actual con el propuesto .. se detcnnina si Ja 

implementación del sistema propuesto es viable. 

2.2 ANÁLISIS DEL SISTEMA ACTUAL DE DISTRIBUCIÓN 

El sistcn1a que actualmentc·utiliza.la e1npresa es el de autoventa o venta directa. 

Este sistema se implementó desde los iÍlicios de _la empresa .. y hasta ahora ha funcionado. 

sin e1nbargo se sabe que con este 'sistema _sólo un 36% de las visitas a clientes generan 

ventas y se tiene una participación- de mercado del 67%. Esta participación de rnercado 
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equivale a 241 clientes de los 360 que hay en la zona hotelera de Cancún. De los 241 

clientes que atiende la empresa 149 son exclusivos y 92 son mixtos. Los clientes mixtos 

son Jos que compran el producto a varias émpresas. 

,· ''-

Punto ~e vent~: LiC~reri~~<mini~upe~s .. supers.,: etc. 

Centros de consumo: Restaurantes .. bares., discotecas ... etc. 

Hoteles 

Estos tres canales son atendidos con dos rutas por canal .. es decir se tienen en total 6 

rutas. 

2.2.1 AUTOVENTA (Venia Directa) 

Este es el sistema tradicional de venta. En este sisten1a .. una persona es la encargada 

de realizar las tareas de venta .. distribución .. cobranza y búsqueda de nuevos clientes. En h.1 

empresa .. materia de estudio .. el chofer es el encargado de realizar dichas tareas. Este es 

apoyado por una o dos personas que le auxilian en las labores de carga y descarga de 

producto. Tiene una zona de ventas asignada y un número detenninado de clientes. 

16 



Por lo general. la escolaridad máxima de los choferes es de primaria .. esto provoca 

en ocasiones un deficiente servicio y mala atención a los clientes. 

La venta se realiza diá a día .. la :empresa genera una carga sugerida en base a 

estadística (carga diaria de mC-rc~~~:~a\~'~ '·~r cariiión de reparto). La finalidad es emitir un 

listado con la carga detallada por;-. ~rj~culo. pudiendo ser valorado. Dicha carga sugerida 

puede y es ajustada por c~da ven-d~~~ antes de su salida a ruta. Una vez reali7.adas Ciertas 
. ,,.,·:_.-.,:. "·'· ... ·. . 

visitas y ventas con clienteS. el chof"er vendedor tiene bastantes dificultades para saber en 

cualquier momento las existencias del camión. Esto significa que al levantar el pedido el 

chofer no tiene la certeza de saber si tiene o no el producto que el cliente está solicitando. 

En ocasiones el chofer tiene que regresar a la empresa a reabastecerse para poder 

cumplir- con la vistas y requerimientos de Jos clientes. pero si no dispone del tiempo 

necesario para hacer este reabastecimiento. tendrá que negar ciertas variedades del 

producto .. creando así desabasto en los puntos de venta. 

El 70% de las ventas que realiza el chofer son de conrado y el 30% de crédito. En el 

mejor de los casos. el chofer lleva un control escrito de todas las .notas cobradas y a crédito. 

de tal manera que el chofer .. puede visualizar y cobrar en cualquier momento las notas 

pendientes de un cliente. 
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En este sistema de venta .. los choferes tiene un libro de ruta que está integrado de 

entre 50 a 200 hojas .. dependiendo del número de clientes de su zona .. con un forn1ato que 

utili7..an para tratar de llevar la estadística de venta por cliente (Fig. 2.1 ). El registro se hace 

de manera escrita y rudimentaria. 

INVENTARIO DE PRODUCTO POR CLIENTE 

TOTAL 

Fi~ura 2.1 Formato de rc~istro de "·entas 

Los vendedores .. en ocasiones no saben escribir debido a su nivel educacional .. 

111ucho menos se les puede pedir que lleven la estadística de ventas por cliente. En el caso 

en que se llene esta información de cada cliente .. al momento de la visita .. aún habría de 

asegurarse que alguien alimente esta información en sistemas para llevar la estadística de 
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venta por cliente. Esto no se realiza. ni siquiera para el 20% de los clientes que generan el 

80% de la venta. Es un costo y una actividad que debe eliminarse o implementarse de 

111anera ef1cientc. Esta es una muy buena muestra de cómo se necesita generar un cambio 

en el sistema actuaL 

A continuación se describe la operación del la autoventa en una jornada nonnal de 

trabajo: 

6:30 am Llega al depósito y checa la carga asignada de producto (en base a 

estadfsticas de venta de la zona a visitar. al día y a la temporada.) y hace 

los ajustes necesarios a la carga. 

7:30 am - 8:30 am Salida a ruta (zona de ventas) 

Actividades realizadas durante la ruta: 

- Desayuna en el camino y visita a los clientes de ese día y genera las 

ventas. 

Debe seguir un recorrido permanente (una secuencia lógica de visitas a 

clientes). 

- Puede regresar al deposito (bodega) para reabastecerse de producto. 

- Debe colocar material punto de venta (POP).2 

- Debe hacer labor de refrigeración y n1ercadeo (rotar y colocar productos 

."! J·:I signi licm.Jo Je POP \..'S; Point ofpurchg.wr. y se refiere al mulcnal publicitario en los punlns <le vent;J. 
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en primera posición en los enfriadores y anaqueles del cliente). 

- Debe hacer labor venta de productos de alto margen. 

- Debe identificar y atender nuevos clientes. 

6:30 pm - 8:00 pm Regreso al depósito 

- Hace inventario de la carga remanente en el camión. 

- Procesa y hace su liquidación del día en caja 

- Entrega ajustes a la carga sugerida para el día siguiente 

Es claro que en este sistema. el chofer invierte gran cantidad de tiempo en atender a 

los clientes .. y desde el momento en que tiene que realizar las tareas antes mencionadas .. y 

con la presión de cumplir con Jas visita~ a todos sus. clientes .. hay ocasiones en las que no 

licne tiempo para reabastecerse y se ve obligado a negar el producto. Este problema se veril 

con nlas detalle en la siguiente sección. 

2.3 PROBLEMA V NECESIDAD 

Después de analizar el sistema actual de venta. se puede identificar un problema. el 

dcsabasto de producto en los puntos de venta. Ya que como se mencionó .. el chofer sale a 

su ruta con una carga generada estadísticamente y ajustada por la propia experiencia del 

chofer .. pero en ningún momento se sabe la cantidad exacta que cada uno de los clientes va 

TESIS CON 
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a requerir. El no tener el producto en los puntos de venta. va a ocasionar que el consumidor 

final busque el producto en otro lado o inclusive compre productos de la competencia. Así 

mismo los puntos de venta van a buscar la forma de tener producto recurriendo a la 

con1petcncia .. originándole a ~a empresa una pérdida en sus ventas y en ocasiones perder la 

exclusividad del punto de verlta. 

El tiempo que se invierte -en generar una venta y el que se pierde en traslados 

innecesarios y en ventas no generad.as origina que Ja empresa no tenga el suficiente tiempo 

para aun1cntar su participación en el mercado e inclusive aumentar el número de clientes 

exclusivos. 

Es por esto que .. la empresa necesita garanti:r.ar que los puntos de venta van a contar 

oportunamente con el producto en la variedad y volumen que requieran. evitando así el 

desabasto del producto y que tanto consumidores como puntos de venta busquen otras 

opciones para satisfacer sus necesidades. 

Para cubrir sus necesidades. la empresa debe de buscar una opción de solución que 

minimizando recursos garantice un eficiente servicio a los clientes y una mayor 

participación del mercadO. 
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Es irnportante mencionar que para la empresa. una gran parte de su sistema de venta 

es la distribución y su administración .. ya que sin ella .. no se podría tener el producto en los 

puntos de venta. Por eso en la siguiente sección se habla de su importancia y 

administración. 

2.-' IMPORTANCIA DE LA DISTRIBUCIÓN 

Antes de definir el sistema elegido de distribución es necesario. profundiz.ar en la 

teoría de la adn1inistración de.la distribución física para disei'lar el sisten1a que nos pcnnita 

solucionar la problemática detectada. objeto de este trabajo. -

Los primeros ~árr.ifos.~sc.ded-i~aron a resaltar la impoftinci~ del intermediario. par.a 

después adentrarse al temá de la distribución- fisica y 10~ -temas que de el la se desprenden. 

Se considera de gran importa,ncia dedicar maYor espacio al tema.. a ra: ~istribución 
lisica se le está dando el sinónimo de -logistiCa. ya-:·quc·:-está comPuesta-· por todaS las 

actividades relacionadas con llevar la cantidad adecuada de un producto al lugar apropiado 

en el momento oportuno. 
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2.4.1 GENERALIDADES 

La propiedad de un producto debe transferirse de alguna manera del individuo u 

organización que Jo elabora al consumidor que lo necesita y lo compra. Los bienes deben 

además ser trJnsportados fisicamente de donde se producen a donde-se· necesitan. 

Dentro de la mezcla del marketing3 la fun~ión de la_ disl-..:ibución consiste en hacer 

llegar el producto a su mercado meta. La actividad más import3.ntC para lograr esto es 

arreglar su venta (y la transferencia de la propiedad) del :fabricante al consumidor finaL 
" - '. 

<- -.;··:. 

Otras actividades (o f~nciones) comur:-e~ Son promov~~ _el producto. almacenarlo y correr 

parte del riesgo financiCro dúrante el proceso de distr:-ib'U~i-ón.'. 

Un ProdUctor-PUed~ 11eval- a -cábo· 1as-~ru,.;CiO_n-e;¡ ~n-te~¡O.~e~':á-.-~~mbio de un pedido <Y .. 

supuestamente .. un pag~) de un_ comprador~ o: bieñ ·' ~-1 ~~-.e~ __ éonsu~idor_, comparten estas 

actividades. Sin embargo., en tém1inos generales las ~mpr~~·denomi'1adas intermediarios 

rcali7..an algunas de ellas a favor del productor o del con;unlidOr. 

El con1ercio al mayoreo está compuesto por la venta y todas las actividades 

relacionadas directamente con ella., de bienes y servicios para la reventa. su uso en la 

' Comhinación di: cuatro elementos: producto. estructura de precios. sistemas de distrihuciún y actividad ... ~ 
promucionales. que sirvc:n pura satisfacer las necesidades del mercado o mercados meta y. ul misn10 tiempo 
ulcan/.ar sus objetivos de marketing. 



producción de otros bienes o servicios o la operación de una organización. Las formas 

dedicadas primordialmente a este tipo de venta reciben el nombre de intermediarios .. 

ofrecen economías de habilidad .. escala y transacción a otras compañías que participan en la 

distribución. 

Los comerciantes mayoristas son empresas independientes y adquieren la propiedad 

de los productos que distribuyen. Son los que ofrecen la n1ás amplia variedad de servicios 

(entre las tres categorías de intermediarios) y. en consecuencia .. sus gastos de operación son 

los más altos. 

La distribución fisica es el nujo de productos de las fuentes de suministro a las 

compaíHas y luego de éstas a los consumidores finales. Su meta es llevar la cantidad 

apropiada de los productos solicitados al lugar indicado en el momento oportuno. Además 

la distribución fisica constituye probablemente el único medio disponible de reducir los 

costos en algunas empresas. 

2.4.2 NATURALEZA E IMPORTANCIA l>E LA l>ISTRIRUCIÓN FÍSICA 

La distribución fisica o logística. En su sentido más amplio .. en el caso de los 

intermediarios incluye la dirección de los flujos de bienes hacia sus estantes y también 
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desde sus estantes hasta los hogares de los clientes.. las tiendas o bien otros sitios de 

negocios. Las actividades de que consta la distribución tisica son las siguientes: 

Ubicación de inventario y almacenamiento 

Manejo de materiales (productO: cervezas) 

Control de inventario 

Procesamiento de pedidos 

Transporte 

Cualquier decisión referente a algunas de las actividades anteriores repercute en el 

resto de ellas. La ubicación de un almacén influye en la selección de los métodos de 
- -

transporte y de las compañías transportistas; a su veZ Ja elección del transportista innuye en 

el tamarlo de los embarques. 4 

A través de los años se ha avanzado mucho en la disminución de los costos de 

producción y otros costos. La distribución flsica., tal vez sea la última área del marketing 

con excelentes oportunidades para abatir los costos y pueden obtenerse grandes ahorros en 

ella. Los gastos de operación más importantes se relacionan con la distribución fisica en el 

caso de dctenninados productos. como las embotelladoras. Algunos negocios que se 

dedican a la distribución obtienen ganancias pequeñas; así que aprecian mucho cualquier 

"'Fundamentos Je Marketing. dCcimu edición. McGraw-1 fill. 1995. pp. 547. 
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ahorro. De ahí que cada peso que se ahorre en los costos de distribución fisica tiene el 

mismo efecto en las utilidades que un incremento de $100 en las ventas. 

Un negocio tiene un pr.óblema (o quizá una oportunidad) .. cuando su almacén de 

AgUascalierltes· está -saturiido de bienes y hay clientes insatisfechos en Puebla o bien en su 

almacén ·de. Que~étar:O hay demasiados bienes y muy pocos en Tabasco. Estos ~iemplos 

indican la importan.cía de la ubicación en el marketing .. sobre todo en lo tocante a la 

mercancía. Es ,d.ccir,,. el surtido de productos debe estar en el sitio apropiado y en el 

momento oportuno para maximizar la oportunidad de grandes ventas. Esto es lo que la 

distribución flsica ayuda a lograr. 

2.4.3 FUNCIONES DE LA ADMINISTRACIÓN DE LA DISTRIBUCIÓN FÍSICA 

La distribución fisica se refiere al flujo fisico de los productos. En cambio .. por 

administración de la distribución fisica se entienden el diseño y operación de los procesos 

que pcnniten el nujo eficiente de los productos. Un buen sistema de distribución fisica se 

basa en cinco subsistemas interdependientes: ubicación y almacenamiento de inventario .. 

manejo de materiales .. control de inventario .. procesamiento de pedidos y transporte. Es 

preciso coordinar cada uno de ellos con los otros. 

TESí.S CON 
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Ubicación y almacenamiento: La administr-dción del inventario es la clave para 

tener éxito en la distribución fisica. Una consideración importante es el almacenamiento .. 

que abarca diversas funciones: -ensamblado .. división (de en1paqucs voluminosos) y 

almacenamiento de P~~ducto_~ .. así.como su preparación para el embarque. Los ~iecutivos 

también·· han -de tCner-·en -cuenta el tamaño .. la ubicación y transporte de los inventarios. 

Estas cuatro áreas· están interrelacionadas. Así .. el número y la ubicación de los sitios del 

inventario. influy~n en el tan1ai'10 de éste y en los métodos de transporte. Tales 

interrelaciones suelen ser complicadas. 

C .. entros de! distrihución: Una buena estrategia relativa a la ubicación del 

inventario puede consistir en crear uno o varios centros de distribución .. o sea 

instalaciones que se construyen a partir de los n1ercados y no de las necesidades 

de transporte. Con ellos se busca construir bajo un techo un sistema eficiente y 

totalmente integrado para el flujo de los pedidos: recibir pedidos .. surtirlos y 

prepararlos para entregarlos a los clientes. Los centros de distribución pueden 

aminorar los costos de distribución disminuyendo la cantidad de almacenes .. 

depurar el exceso de inventario y eliminar los casos de falta de existencias. 

Tipos de Almacén: -~odo productor .. mayorista o detallista dispone de la opción 

de operar su p~opia b.odega o bierl. de· utilizar los servicios de un almacén 
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público. Un almacén privado tiende a ser una ventaja si: 1) La con1pañh.1 

desplaza un gran volumen de productos y 2) Si el flujo presenta una fluctuación 

estacional. Un almacén público ofrece servicios de almacenamiento y de manqjo 

de mercancía a los individuos u organizaciones. Los costos de esto suponen un 

gasto variable. Los clientes pagan únicamente el espacio que utilizan sólo y 

cuando lo usan. Los almacenes públicos también ofrecen oficinas y espacio porJ 

exhibir los productos .. aceptando y suniendo pedidos a favor de los proveedores. 

Más aún .. los recibos que expiden por los productos guardados pueden servir de 

garantía colateral para obtener un préstamo bancario. 

Manejo de materiales: El subsistema de la administración de la distribución 

t1sica .. llamado manejo de materiales .. consiste en seleccionar el equipo apropiado para 

el manejo fisico de los productos entre los que cabe mencionar el edificio del almacén. 

Con un equipo apropiado se logra disminuir al mínimo 135 pérdidas por rupturJs .. 

deterioro y hurto. También se reducen los costos y el tiempo del manejo de materiales. 

Control de Inventario: Mantener el control del tamaño y con1posición del 

inventario es indispensable para. un · sisteina · de 'distribución fisica. La finalidad del 

L"ontrnl de inl'entario es surtir}os pedidos en fonna rápida .. completa y exacta .. a la vez 

que se minimiza la inversión y lasJluctuaciones de los inventarios. 
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Necesidades de servicio al cliente: Para determinar el tamaño del inventario se 

encuentra el justo medio entre los costos y los niveles deseados de servicio al 

cliente. Dicho en otras palabras .. ¿qué porcentaje de pedidos espera la compaf\ia 

llenar inmediatamente con el inventario disponible? Cuando se agotan las 

existencias se pierden ventas .. la buena voluntad del público y hasta clientes. Sin 

embargo se requiere un inventario muy grande y costoso si se quiere surtir sin 

tardan?..a el 100% de los pedidos. Quizá el adelanto más importante en el 

control de invefl.tario _durante .ros últimos años sean los avances de la tecnología 

de la com~utaci~~~·.:, G~cias 'ª ellos los ejecutivos están en posibilidades de 

abreviar:'cl tiempo·~~::~~trega y de-·reducir significativamente el tamai\o de los 

- - -
·' ... '. . ·• 

Lote eco!lórtif;;o'~ d-;;/·yJ~Jid~~-:_. -La"{ di~ec!ivo~-~cÍ~ben ~-Siablecer la cantidad óptima 
-.·._¿_ .•. :._ 

de reorden cuandc;·_ Ú~~~ --~.I momento·. de_ reponer las existencias. El lote 

económico del' p~di~o(EC)Q., Eé~~omic Ord~r Quan~ity) es el volumen en que 
- ·.,: ,·_: ,.' _·. ·- _:_~-~" .:::._·.;,_ .. > __ ;·::· ~·,'~,:/ .. ::: ::.;·_ ': _: . ·-

la suma de lo~(COStó-S.-de-man·teliirrlieiltO-.dC'-iñventario y los del procesamiento de 
• .·_. ··., - ·¡O ·.r '· .. , 

pedidos se ei-.cu~·~·tri-t~ e~,.,·s~-;~¡-~~1··,~~~-i~~: Por tb regular., al aumentar el tamai\o 

del pedido: 1) :~e _'ele~~« di ~~~t~: ~~~:mantenimiento de inventario (porque el .. - .. , - . ,- . ,. 

inventa~io, P~.º~~~io'. ·:~~,:~ay~r)" Y,·~) ... Di~~inuye· el costo de procesamiento de 

pedidos (porque hay menos pedidos). En realidad. la cantidad del pedido que 
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una firma juzga óptima suele ser mayor que EOQ. Ello se debe a que los 

ejecutivos procuran encontrar un punto medio entre las antagónicas metas de 

bajos costos de inventario y un servicio esmerado al cliente. Por varias razones .. 

entre ellas obtener una ventaja diferencial .. a veces se da mayor prioridad al 

servicio al cliente que a los costos de inventario. Si se quieren surtir los pedidos 

de modo oportuno. posiblemente se requiera una cantidad mayor que la cantidad 

económica. 

Justo a -tiempo: Una .fonna comün de controlar el inventario. efectuar las 

compras y programar la producción es el concepto de justo a tiempo (JAT): se 

con1pran pequeñas cantidcldes ·:que llegan justo a tiempo para la producción y 
. . 

luego se produce en _-car:-~~dades suficientes justo a tiempo para la venta. Cuando 

se pone en práctiCá de manera adecuada. el concepto de justo a tiempo aporta 

muchos benefici~s. Al ~amprar pequeñas cantidades y mantener bajos niveles de 

inventario de producto~:9· una compai'iía consigue excelentes ahorros porque 

disminuye el rlü"1érc> d~ bienes que se dai\an. se roban o quedan inutilizados en 

alguna otra fonna .. Los programas de producción y de entrega pueden 

abreviarse. hacerse más flexibles y confiables. Los japoneses descubrieron que 

la calidad mejora con compras justo a tiempo._ Cuando los pedidos son pequeños 

y las entregas fr:-ecu~ntes. se pueden detectar y corregir rápidamente los 
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problemas de calidad en los productos rccibidos5
• 

Procesamiento de Pedidos: Otra parte del sistema de distribución física es un 

conjunto de procedimientos para recibir .. manejar y surtir. pedidos. Este subsistema de 

procesamiento de pedidos debería incluir procedimientos para facturar .. conceder crédito. 

preparar -facturas y cobrar cuentas ya vencidas. La c~mpañía puede perder clientela si 

comete errores en el surtido de pedidos o se tarda mucho en cumplir esta función. Por ello. 

un numero mayor de empresas recurren a la compútadOra para realizar la mayor parte de 

sus actividades relacionadas con el procesamiento ·de pedidos. Un proveedor obtiene varias 

ventajas al proporcionar a los clientes una tecnología que les ayude a hacer pedidos. Estos 

tienden a no llevar errores.. lo cual viene a mejorar la exactitud y eficiencia del 

procesamiento de pedidos. 

Transporte: En muchas compañías.. una función importante del sisten1a de 

distribución fisica es el transporte. Los directivos habrán de escoger en cada caso el 

transporte idóneo .. contemplado tres factores principales: mayor nexibilidad .. abatimiento de 

costos y menos manejo fisico de Jos bienes. 

" .. Futurc Vision: Thc 1 M9 Most Jmponant Trcnds lbr thc 1990s"\ Rcscnrch /\len, Alcrt Publishing.. Long 
lsland City. N.Y .• 1990. 
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2.4.4 TENDENCIAS DE LA DISTRIBUCIÓN FÍSICA 

Integración del departamento encargado de la distribución f1sica al departamento 

de marketing. Esta separación origina problemas cuando una compañía intenta 

formular estrategias coordinadas de marketing .. entre ellas la distribución fisica''. 

Las cada vez más numerosas y necesarias aplicaciones de la tecnología. Varias 

formas de tecnología .. en especial las computadoras .. están trasformando a la 

forma en que se llevan a cabo las actividades de distribución física. 

Con el fin de fol-tal.ecerse en la industria de la distribución física .. algunas firmas 

empezaron ya.a fonnar alianzas logísticas. Previo contrato., un fabricante y una o 

más empresas que realizan actividades especializadas de distribución fisica se 

asocian para planear y realizar flujos fisicos que llevarían los bienes adecuados 

al sitio indicado en el momento oportuno y en cantidades suficientes. Este tipo 

de alianza va más allá de la cooperación normal de las organi7....acioncs en 

muchos aspectos. entre ellos la naturaleza pennanente de las relaciones. 7 

La tendencia entre los comerciantes mayoristas es la búsqueda constante de una 

"\.\.'illiam J_ 1 lolstcin y Kcvin Kclly. ··uutc Companics~ Big Expons .... Business Wcck.. 13 de abril. 1992. pp. 
70-72. 
7 Fundamcn1us e.Je Marketing. décima edición. McGraw-1 lill. 1995. pp. 562. 
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mejor calidad y de una tecnología más perfecta para mantener la competitividad y 

acrecentar las utilidades. Así. hoy .. dar una mejor capacitación a los empleados para mejorar 

el servicio al cliente puede aumentar la marca de entregas a tiempo y la. utilización de 

sistemas computarizados pueden reportar beneficios secundarios; por ejemplo. algunos 

empicados pueden pasar de la recepción de pedidos a servicio al cliente. 

Bajo este contexto ... la siguiente sección pretende explicar el sisten1a a implementar 

para mejorar la distribución de una compai'Ha de bebidas de moderación. 

2.5 OPCIÓN DE SOLUCIÓN: PREVENTA 

Es el pra:ceso _ medialite el cual se estableCen pedidos anticipados mediante un 

promotor de Verltas- que 'realiz.a citaS o- llamadas telefónicas levantando los pedidos,. por lo 

cual se tiene un programa de entregas establecido para cada uno de los clientes. 

Algunas características de este sistema son: 

Provee un control de la ruta de clientes y posibilidades de crear nuevos clientes 

en el n1omento. 

Brinda infonnación de la variedad y volun1en de artículos con las distintas 
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tarifas de precios. 

Apoya al control de ofertas por clientes y artículos: 

+ Precio especial. 

+ Descuento en % o en unidades 

+ Arreglo de mercancía (p. Ej. 3x2) 

+ Pueden ser acotadas entre fechas y/o a partir de un número mínimo de 

unidades 

Mensajes de texto libre a la fuerza de ventas. actualiz.ables en cada conexión con 

la oficina central. 

Posibilidad de asignación de los pedidos a rutas de reparto (esto permite obtener 

el total de la carga de los camiones) 

Posibilidad de inclusión de comentarios por linea o al final del pedido 

Control de cobros pendientes .. posibilidad de establecer riesgos por clientes y 

efCctuar cobros totales o parciales de una o varias facturas. 

Permite la toma inmediata de pedidos y generación de facturas 

Histórico de pedidos por cliente 

Genera pedidos dinámicos y/o prepedidos. 

Permite el vaciado de datos directamente a la PC o a través de módem.K 

"' El signilicudo de PC es: Penmnql Comnutgr~ y la abreviatura es el tcm1ino que se utili/.a para denuminur u 
las C(lrnputaduras personales. 
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Este sistema estará apoyado en una aplicación que ofrece_ los siguientes beneficios: 

Evita el dificil trabajo de oficina .. mediante la impresión en ruta de facturas. 

Seguimiento completO. de_i~ ruta mediante el regiStr~ de f'ech~~ y horas de visita .. 

incidencias~ etc .. 

Permite todo tip'o de ofertas .. regalos o promocion~s.' 

Evita el retraso en el cobro de las notas pe_':ld.ientes~- 'riiediante la presentación 

automática en pantalla de las mismas. 

Confección de los documentos sin ningún error de cálculo~ 

Posibilidad de realizar la carga del vehículo en la propia máquina. 

Programa de gestión adaptable por el p_r.op.io.úsuario. 

Al final del día .. se puede obtener Un.-JiStitdo:-c-~n- e1 't~tal dC ,-as ventas realizadas .. en 

el que se desglosan por notas de entr~g~(~~;í6·~~~-~~t~ facturas .. indirectos. así como los 

cobros y gastos realizados .. incidencias .. etc ... 

Se establece un control de visitas de tal manerii que si reali?..a una visita no 

productiva .. se refleje el motivo de- por qué no compró ese ,.;tiente. estableciéndose una serie 

de causas (vacaciones .. competencia .. etc .. } .. denominadas incidencias .. definibles por el 

usuario. Esto permite también llevar el control horario de_las visitas. 
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Se pueden realizar -pedidos y traspasarlos a la PC:, así mismo se pueden recibir 

pedidos desde la PC y. hacer la factura de modo automático .. funcionando así corno 

preven ta. 

El programa inclu)te Una -cafCuladora accesible desde distintos pu'ntOS para f3cilitar 

la labor del vended~r. En ·~u3:1_q~¡~~ momento .. puede consultar antes de Íf!lprimir la nota. las 

lineas de venta del mi~~~·;;.· .. ~i inlporte total. Se puede modificar/crCar clicnte:s·_y/o artículos 
,·· :_ .. _,,-.,. __ ·:· .--

en ruta. Los clienteS:- P~uCdCil aparecer por orden de visita ·según: una ruta previamente 

establecida .. y clasificada por. dfas. Mediante un listado. la máquina. intbrma de aquellos 

productos que han sido vendidos por debajo o por encima del pr~cio_ de tarifa y ·del precio 

n1edio de venta. Se contemplan 3 tip~s de IVA .. con ,sus co~~spOndientes recargos y hasta 4 

tarifas de venta. Se pueden -~~brar nota~ C¡ue no--figu~en- ~~--~,-fichero de cobros pendientes. 

por ejemplo de otro agente. 

2.6 VENTA.JAS V OESVENTA.JAS (ACTUAL VS; PROPUESTO) 

Las ventajas y desventajas del sistema actual de distribución (venta directa) son las 

siguientes: 
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VENTA.fAS: 

1 ~I vendedor representa a la 
cumpai'iia unlc cada clicnlc. Así 
mismo d vendedor husca 
incrcmcn1ar el volumen. 
Existe una oportunidad de venta de 
cajas adicionalmente. ya que el 
producto se le entrega al cliente en 
el momento de la venta. 
Rutas rnuy clicicntcs en costo para 
clicnlcs de hajo volumen. 

OESVENTA.JAS: 

Si la carga no pronostica 
cnrn:ctamcntc. existe h1 rulsíhiliJmJ 
de que la ruta regrese con produt.:tn 
no vendido incrcn1cn1ando los 
costos del alrnacCn. 
Un camión puede qucdur--c sin 
producto a n1itad de la ruta. o hicn. 
si tiene poco mvcntuno de alg.lln 
producto. el vendedor In nu:inm1ni. 
de cuah.1uicr muncn1. se ricrdc 
venta. 
l\grcg.ar prnJuctt,s nuc'\•lS dificulta 
el prunústico de ventas. 

Las ventaja y desventajas del sistema de distribución propuesto (prcvcnta) son las 

siguientes: 

VENTA.IAS: 

Rutas previamente cstahlecidas. 
l\.1aximización de la ulilizaci<'m de 
los camiones 
Mayor focilidad de inlroducir 
nuevos productos. ya que el 
repartidor no vende al pie de 
camión. 
Puede lograrse una venta mas 
solislicada en canales clave tal"-"S 
corno autoservicios \' restaurantes de 
prestigio: piunes · de negocio. 
calendarios promneionales. y P O P 
de calidad. 
l)isminucic.ln de invcnlarius. 
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La entrega se rcali/.a uno o dos dias 
despu~s del levantamiento del 
pedido. 
1 lay mas de una persona dando 
servicio a un n1ismo cliente. 
consccucntcmc:nh! mentir vel<JCidud 
de respuesta necesíJades 
emergentes. 
Mlls cnslnso en clientes de hujo 
volumen ( atcnd ido por dos 
personas). 



2.7 ELECCIÓN DEL. SISTEMA (¿POR QUÉ?) 

Una vez revisados los temas contenidos en el presente capitulo y después de haber 

integrado la teoría y Ja experiencia que hemos encontrado en la práctica .. se propone utilizar 

el sistema de preventa .. en esta sección se explicará el por qué se considero como el más 

adecuado. 

Debido a que la preventa es un sistema desarrollado especialmente para la toma de 

pedidos de la fucr?..a de ventas en la calle .. es el sistema que se consideró adecuado para 

adaptarlo en la empresa. ya que cuenta con características especificas que nos permiten 

llevar una administración más sana. controlar inventar!~~ de _f!lan.era más precisa .. aun1cntar 

el dinamismo de los pedidos .. registrar históric~s d~~:~~~~ cliente .. _ ade~ás de flexibilizar la 

aplicación de métodos mercadológicos acordes -al pf.OdUCiO.:·_~:_-_ 

Estas son sólo algunas de las razones má~_importantes para considerar un cambio en 

el sistema de distribución. Estamos convencidos· q~e una -adecuada adaptación de este 

sistema nos puede llevar a elevar la eficiencia del servicio al cliente. así como un 

incremento en las ventas hasta lograr posicionar el producto como líder en el mercado. 
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2.8 ESTRATEGIA Y NECESIDAD DE CAMBIO AL. SISTEMA PREVENTA 

La motivación fundamental para realizar el presente análisis .. radica en la necesidad 

de fortalecer la alianza y crear vínculos permanentes con clientes y cadenas de distribución. 

De tal forma .. que todos Jos estuerzos generados por cualquier organización y que van 

vinculados a lograr incremcnlos de participación de mercado y volúmenes de venta .. sean 

enfatizados en una sola cosa: cumplir con los estándares y requerimientos de los clientes. 

Lograr la identificación de variables claves de. descmpeilo que aseguren un óptimo nivel de 

servicio en la cadena de distribución. Pero .. ¿Por qué hacerlo? 

¿No es suficiente la demanda actual de productos y servicios para nuestra empresa? 

¿El mercado se encuentra más competido? 

¿La competencia se ha tomado más agresiva? 

¿Qué debo hacer para retener a mis clientes? 

¿Existen nuevas modalidades de venta .. mercadotecnia u operación que resultan 

sun1amente interesantes tanto para clientes actuales como potenciales? 

Si esto es real .. 

¿Cómo puedo retener y desarrollar a mis actuales clientes? 
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¿Cuáles son las actitudes .. aptitudes .. cambios organizacionalcs y/o de operación que 

debo adoptar para hacer frente a la nueva situación de mercado? 

¿Qué herramientas o estrategias existen para este fin? 

¿Cuáles son los problemas reales y potenciales con los que me enfrentaré si dccid<l 

generar este cambio? 

¿Por dónde empezar? 

¿Requiero realmente este cambio? 

¿Puedo cambiar? 

¿Puedo implementar el cambio en mi organización? 

Para resolver estas y otras interrogantes que se presentarán en el camino del cambio .. 

es imprescindible adoptar los siguientes postulados: 

1. No existe nada mas constante que el cambio. 

2. El que no cambia perece. 

3. Todo trabajo es un proceso. 

4. Todo proceso puede y debe ser mejorado. 

Pero resulta que al hablar de cambio o al implantar procesos dif"crentes a los 

actuales. por pequeños que sean. se generan mecanismos automáticos (muy poderosos) de 
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auto defensa. que limitan o impiden. el desarrollo. Es por ello que se hace un paréntesis 

sumamente necesario. en referencia al CAMBIO. 

2.8.1 RETOS DE CAMBIO EN SISTEMAS ACTUALES DE TRABA.JO 

Cuando en el ambiente empresariál nos encontramos con el tema de cambio. nos 

viene a la mente unas'~;~·; de\·~·~~:~~~s Y rec~e~~os ql:le en muchos de los casos conllevan 

emociones t31es como ansiedad, anhelo, tristeza. dicha,. orgullo .. ira. y apego. 

Es cierto que en algunas ocasiones estos cambios realizados. se presentaron corno 

grandes retos que desafiaban a nuestra persona y que influenciados por nuestro ego y por In 

necesidad.. lograran que nuestros mejores esfuerzos se vieran inmersos en reali7..ar ese 

cambio. 

Cambio es el comentario guía. la innovación y los cambi~s por los que hoy en día 

atraviesan las empresas y se encuentra~ ~i.n sorprender a nadie .. que se puede obtener 

suficiente infonnación a este respecto. ya que existe rríucha de ella. 

Es también del conocimiento que - en, un_ mu~do de carTibio constante .. se hace 

necesario el preparar planes y estrategias_ de _opera~ión continuamente. porque lo que en 
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algún momento tuvo éxito. es posible que en este momento no sea así. o simplemente se 

convierta en un abSui-do probarlo ya que la obsolescencia prevalece día a día. 

Así que lo que se necesita no son datos. sino información concisa que brinde una 

visión real de' qué es lo que se debe hacer. 

He aquí. la definición de can1bio como aparece en el diccionario: ··ceder una cosa 

por otra .. alterar. transformar .. convertir'".9 Implica una radical alteración o cambio .. por algo 

más. 

En estos días se trata con el cambio constantemente .. con todo tipo de procesos .. en 

todas sus magnitudes y en todos los aspectos. ya que no existe nada más constante que el 

cambio. 

En el ámbito empresarial. se habla sobre globalización .. ,__ nuevas, f'ormas de 
. - .· -

reestructurar una empresa. diferentes formas de reco~-figurar. a 105·, ii-abajadores .. nuevas 

forrnas de manejar las relaciones con los clientes y. pro~ee_dorCs. cómo mantenerlos. 

Cuando sumamos todas estas diferentes influencias .. n~~.s:>~rcatamos de que lo que se tiene. 

es un contexto completamente diferente al de hace diez anos . 

., l'c4ucfln l~anlussc llustrudo. Ediciones l~arousse. 1976 
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Si nosotros estamos por tomar esta "filosofia" de cambio., primero se tiene que 

reconocer que no sólo las cosas han cambiado .. sino qué y cuáles son esos cambios. 

Posterionncnte al haber visto el esquema., de una fonna MACRO .. será tien1po de cxan1inar 

cón10 se va a manejar ese cambio .. qué es lo que no ha cambiado y requiere ser modificado 

o adecuado y que está en estos momentos impactando nuestro trabajo. 

Es importante subrayar que el darse cuenta de todo esto., no es lo único que nos va a 

poner en camino., ya que el transformar la actitud hacia un cambio positivo., puede y debe 

ser el primer paso., pero al no alterar nuestro ambiente., nuestros hábitos .. la manera en que 

hemos venido haciendo las cosas hasta ahora. todo esfuerzo será inútil. 

Para generar un cambio en cualquier organización es necesario que éste no 

comience desde los niveles inferiores .. sino del máximo nivel de supervisión., ya que éste es 

el 1notor que va impulsar que se genere el cambio .. no sólo porque se necesita convicción 

para que las cosas se hagan., sino porque en todo momento tiene que haber convicción e 

involucramiento., para que esto se continúe de nivel en nivel hasta llegar al intCrior dentro 

del organigrama (proceso en cascada). 

Todo esto tiene como premisa un mercado más exigente y una competencia cada 

vez más agresiva., en donde las principales empresas beneficiadas., serán aquellas que 
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cumplan con los requisitos de los clientes tanto en precio como en SERVICIO siendo este 

último parte medular de la competitividad ya que es considerado no una ventaja 

competitiva .. sino '"La Ventaja Con1peliliva'". 

Es por ello que sólo las empresas más preparadas .. abiertas al cambio .. en búsqueda 

constante de la productividad y con una mentalidad de servicio y mejora constante .. serán 

las que podrán cumplir con los tres objetivos fundamentales: Generar Utilidades .. obtener la 

Permanencia y cumplir con la Filosofia de Servicio .. en concreto .. generar Lealtad y 

bienestar para la organización. 

Es muy importante detectar las ·áreas de oportunidad .. haciendo a un lado la 

º'Ceguera de Taller'\ la cual dificulta la tarea de encontrar .. esas áreas de mejora .. con las 

que se vive día a día. Dicho efecto .. -suele sucCder al estar en constante contacto con los 

problemas .. sin que éstos tengan solución .. lo cual hace que se aprenda a vivir con ellos y en 

un cierto tnomento fonnen parte de la misma empresa .. consciente o inconscientemente. 

Los .. Agentes de Cambio .. tienen como prioridad el encontrar estas áreas de 

oportunidad y establecer alternativas de solución a través de· conocer y_ analizar el 

contenido de trabajo dentro de los departamentos. entender el flujo de las operaciones. 

dctcm1inar las actividades y prioridades en que se deben enfocar los mejores esfuerzos .. 
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crear un cambio de actitud positiva e involucrar al personal clave de los departamentos ya 

que el cambio debe darse a través de ellos. 

2.8.2 CAMBIO AL SISTEMA PREVENTA 

El presente estudio está integrado por los elementos fundamentales de operación 

del programa· de desarrollo de. ventas: PREVENTA. Donde se definen los procesos a 

~jecutar en Centro de Distribución y Campo (mercado). consolidando estrategias básicas 

para la eficiente aplicación del programa. 

El sistema PREVENTA necesita ser implementado pensando en la creciente 

necesidad de generar acciones para incrementar las ventas y disminuir costos de operación. 

A diferencia del sistema J:'\U:TOVE~TA._ cuya operación descansa en nuestros 
. . . 

choferes-vendedores. PREVENTA. requiere de un perfil diferente de vendedores. uso de 

avan7.ada tecnología y cambios en la distribución y manejo de productos desde la bodega 

hasta el detallista. También se da un gran enfoque a las acciones diarias de venta y 

n1crcadco en el punto de vcf:1ta.',-E~ detallista o cliente .. se verá beneficiado con fuertes 

aumentos en sus utilidades. Co~ .este ·nuevo sistema de ventas. se podrán irnplcmentar 

técnicas de venta-mercadeo. promociones y descuentos PREFERENCIALES. así como 
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incentivos por mercadeo y venta. 

2.8.3 FILOSOFÍA DE OPERACIÓN PREVENTA 

El éxito del programa está fundamentado en el compromiso .. la acción -y sinergia de 

todos y c/u de los niveles que integran la Bodeg~ fuerza de ventas y reparto .. como una 

nueva cultura y disciplina en la estructura de la organiz.ación con un enfoque de servicio .. 

buscando hacer sentir a los involucrados que son triunfadores y líderes en el área de ventas 

y distribución. 
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CAPÍTUL03. IMPLANTACIÓN DE PREVENTA 

3.1 INTRODUCCIÓN 

El propósito de este capitulo es el de realiz.ar el análisis que implica la implantación 

del Sistcrna de Preventa como solución para el incremento del volumen y/o cobertura de la 

empresa dentro del mercado de la zona hotelera de Cancún .. Quintana Roo .. así como la 

mc.~Jora en la atención al cliente. De igual forma se formularán los requerimientos que las 

distintas áreas que confonnan la empresa tendrán que reali7..ar. 

3.2 REVISIÓN ORGANIGRAMA EN LA GERENCIA DE VENTAS 

Se debe considerar que un organigrama es la estructura de córno una empresa y 

departamentos deben de funcionar por Jo que la Gerenc_ia de Ventas es el departamento 

indicado de que las metas se cumplan y por esta razón los jefes de ventas deben de estar 

sicn1pre en contacto con su jefe inmediato como con su plantilla de prevendedores .. 

47 TESIS CON 

-------------------



promotores.. vendedores.. ayudantes y anaqueleros ya que éstos son los que 

diariamente se encuentran en el campo. y sienten los cambios y giros que el mercado 

presenta en donde este personal deberá de reportar diariamente como también alimentar 

con su ··Hand Held" la computadora cada dia. 10 

A continuación se muestra cómo debe de estar organizada Ja gerencia de ventas 

(Fig. 3.1 ): 

1 GERENCIA DE VENTAS 1 

l 
1 JEFES l>E VENTA 1 

1 ~ CAPrllKISIA 
1 

1 
rRl:Vl'.Nl>l'.l><>Rl·:s 

1 1 
PRFVl:Nl>H>< >f.tl·:s 

1 1 
l'K<>M<>ll>Kl·.S 

1 

l 
1 

Vl·.Nl>l·l><>KLS. 

1 1 

Vl·.Nl>UX>Kl·,S. 

1 

AYlll>ANIJ·.S Y A Ylll>l\N"I LS Y 
ANA<.ll Jl·J.FKOS ANA(.llJU.l:Rt>S 

Fi~ura 3.1 Or~anigrama de la gerencia de ventas 

Otra de las responsabilidades del departamento de ventas es la de prever los 

cambios que se pueden dar en el almacén .. así como establecer junto con el departamento de 

personal .. planes de capacitación para lograr una mejor integración del sistemas de prevcnta. 

1
" El knnino en inglés llcmd-//eld se l'"clicrc a un ordcnmJor personal de mano o tcm1inal portiltil. 

TESIS CON 
48 

---------------- - --------



3.2.1 REVISIÓN ESQUEMA ORGANIZACIONAL DEL ALMACÉN 

Básicamente no hay cambios en el esquema organizacional dado el volumen y la 

participación de mercado que se tienen. En plazas donde el volumen que se maneja y donde 

la participación de mercado es baja .. en ocasiones es necesario contar con un área de 

"~ensaladas" .. o de ""piñatas"".. ténninos que en el caló de los almacenes se refieren a cuando 

cajas o tarin1as se tienen que armar con distintos productos o presentaciones. Los únicos 

cambios que se pudieran presentar son con relación al horario de carga de los camiones .. 

dado que la carga ya va a ser definida por los pedidoS realizados por el prevendedor y no a 

juicio del vendedor .. o con relación al volu1ncn que se quisiera alcanzar por el área 

conlcrcial. Pero depende del esquema que se vaya a in1plementar ya que se puede. definir 

entre sistema N a N y sistema 1 a 1 .. donde éste último es cuando una ruta de reparto 

atiende a sólo una ruta de preventa .. mientras que el anterior es cuando más de una ruta de 

preventa o de reparto atiende a una o n1ás rutas de prcventa o reparto. Cuando el esquema 

seleccionado es N a N tiene el inconveniente de que es necesario esperar a que lleguen 

todas las rutas de preventa para poder annar las cargas del camión y entonces proceder a 

cargarlo. mientras que cuando es un esquema de t a 1 o algo sencillo como 1 a 2 .. sólo se 

tiene que esperar a que regrese una ruta de preventa para poder definir las cargas de las 

rutas de reparto. 

'i'~S1-S CQ}i 
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Los cambios sugeridos son contar con más personal en el tumo de la tarde/noche o 

cuando se realicen las operaciones de descarga de envase y carga de producto a las 

unidades y sólo contar con el personal mínimo necesario para el tumo de la mañana o 

cuando las actividades del almacén son minimas. Se considera personal mínimo de almacén 

un n1ontacarguista .. un ayudante de almacén y un almacenista. Las funciones de éstos seria 

recibir producto de planta .. selección de envase .. así como rotación del almacén para 

1nantcncr Jos niveles de frescura del producto .. man~jando un sistema Primeras Entradas .. 

Primeras Salidas. 

Con este nuevo sistema de prevcnta .. se elimina la carga paseada de cada ruta y las 

ventajas que se presentan con este sistema son: 

Ahorro en tiernpos de carga 

Disminución de inventarios 

Disminución de mcnna 

Ahorro de combustible 

Disminución de tiempos de reparto. 

Eliminación de recarga de rutas de reparto 

Optimi7_.ación de espacio en bodega 

Eficiencia de rutas 
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Eficiencia en producción 

3.2.2 PLAN DE CAPACITACIÓN A PREVENTA V REPARTO 

En si toda la operación ':~~rldf.á una d~pacitación· general del sistema de preventa. 

Esta se especializará de acuerdo._a-las- funcio~~s~-operación Y.. responsabilidad de cada 

cmplcndo. 

El plan de inducción para prevendcd~rcs· y l-epart.idores básicamente será como se 

1nuestra en la tabla 3.1. En el Ancxo'A se. dc'ialÍá-'CI plan de inducCión Para ~revendedores y 

repartidores de nuevo ingreso y de los que ya están integrados a la empresa. 

Los puntos importantes en los que hay que poner mayor atención para la 

capacitación en las diferentes áreas son: 

rrcvcntistas: 

Manejo y conducción de motocicleta. 

Vialidad. 

Mantenimiento de motocicletas 

Venta técnica e imagen 

Censos 
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Tabla 3.1 Plan de inducción -- ... _ -· --- 1 .............. (On) ---- ........ - -. hl:S..- -~ 
hlLcaón 11 la t'ql'esa 1 4 

~delall.leYaTP 1 
~del SISfemei ¡jeprevefÍll 1 

Sistema de prevma en SISAGE 1 

StstemadePreverta 

ÍtllCIOíleSdelprt'l'endeOOr 

ÍU"ICJ(lr"leSdelrepiwt¡dcr 

FCE;wiipr~ 

FCE ¡wa repartrb 1 
C!lldedenetserv.:1;1 1 i 
rtrOOUC('l)ll l:M SERVF 1 

(81')9';1f!ICIOf"l~Sl;;terh8 J 1 

"1?rcadeo 

Servl:1;1tec:"1CO 

Leyes·:Jeak:ol"oles 

Calcuoscorner~s 

Poih:as comercmies 

Mane.:i decreato 

~"""""""' 1 
('(rasavudS! 1 

toescuercos 1 1 

E ~Clu!:IV9S 1 

r+T .:Jec81181 ! 

Maneto de prMJcto 

Seieccoo de eri"ase ' Tec~ascie,,.erla.~iacion¡ ·s 1f 16 16 
Ter~deltlem;:re~8 

TOTAL " 'º .. 'º 
,, 

1 73 27 ii 29 

Recorridos Lógicos 

Mercadeo 
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Sistema Preventa 

Manejo y operación de hand-held o computadora de mano 

Reportes de sistemas 

Choferes: 

Sistema Peventa 

Carga sugerida vs carga prevcnta 

Cargas de emergencia 

Mercadeo 

Imagen y servicio a cliente 

Reportes del sistema 

Personal de Sistemas: 

Sistema Preventa 

Manejo y operación de hand-held o computadora de mano 

Software Hand-Held 

Repones del sistema 

Personal de Almacén: 

Sistema Pevcnta 
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Carga sugerida vs carga preventa 

Cargas de emergencia 

Reportes. del sistema 

Logística de almacén 

Resto de Personal: 

Sistema Peventa básico 

Mercadeo básico 

3.2.3 SELECCIÓN DE PERSONAL 

Debemos considerar que la selección del personal debe cumplir con los objetivos 

marcados por la empresa y puesto. Además cada vez que exista la oportunidad de contratar 

a un nuevo integrante este debe de ser seleccionado entre varias personas y que además se 

consideren los siguientes puntos: 

Objetivos corto. mediano y largo plazo. 

Cuáles son las expectativas que el nuevo empleado tiene dentro de la empresa si 

fuera contratado. 

Desarrollo del empleado en trabajos en equipo. 
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Grados de responsabilidad en los momentos que la empresa lo requiera. 

Ubicación de su vivienda., para calcular la complejidad que el trabajador tendrá 

para su traslado. 

Después de las entrevistas programadas y de las evaluacion"es de cada uno de los 

participantes el departamento de Recursos Humanos deberá de programar una entrevista 

con el solicitante del nuevo erripleado para su valoración y visto bueno para que 

posteriormente se ef'ectué la contratación .de la persona indicada .. 

3.3 ANÁLISIS DE RECURSOS HUMANOS 

3.3.1 DEFINICIÓN DEL PERFIL DE PREVENTA Y REPARTO 

Se debe de analizar que la persona que ocupe este puesto debe de cubrir con los 

requisitos propuestos además de que debe demostrar la capacidad de controlar .. ser líder y 

formar equipos de trabajo para generar con los prevendcdores una fuerz.a de ventas 

necesaria para cumplir las metas establecidas por la dirección y gerencia.. Por lo tanto 

prirncro se debe tomar en cuenta al personal dentro de la compai"iía como por ejemplo .. la 

persona que sobresalga del nivel supervisión .. con habilidades de negociación.. venta 

instrucción y experto en mercadeo será un candidato potencial para ocupar el puesto. 
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A continuación de describe perfil de preventa que se desea: 

Experiencia previa I educación: 

Un año en ventas como supervisor/ prevcntista (como mínimo) 

Cultura de Mercadeo Plus ampliamente desarrollada 

Preparatoria o carrera técnica. 

Experiencia en grupos Blitz y/o de captura de clientes 

Perfil Personal: 

Habilidad. tutoría y comunicación 

Empuje 

lnnuencia 

Capacidad para controlar acciones y planes 

Personalidad: 

Extrovertido. mente abierta. 

Integración 

Liderazgo/ empuje 

Orientación a resultados 

Dinámico 

TESIS CON 
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Edad: 

De 25 a 32 años. 

Sueldo Propuesto: 

De acuerdo a Zona. (arriba del nivel supervisión) 

3.3.2 ESQUEMA DE PAGO 

El esquema de pago se refiere a la forma en que se habrá de retribuir al vendedor .. o 

en el caso de preventa... al prevendedor y repartidor. Ya que al cambiar la forma de entregar 

el producto .. cambia la fonna de remuneración. En el esquema de Venta Tradicional o 

Venta Clásica al vendedor se le retribuía económicamente de acuerdo al volumen de venta 

que hubiese alcanzado .. o en el llltimo de los casos si es que hubiese alcanzado Ja meta que 

la parte Comercial de la Empresa haya establecido .. ya sea por día. semana .. mes. semestre o 

anual. En la empresa se maneja un porcentaje fijo o base y otro porcentaje variable de 

acuerdo al volumen de venta.. dándole más peso a la parte variable que la fija en una 

relación 70 - 30 %. 

Esta íonna de trabajo~ aunque para algunas otras empresas puede ser útil aún en la 

actualidad~ qui7...ás por las características del producto que se maneje .. o bien por las políticas 
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que se tengan establecidas. para otras empresas genera problemas 'que dificultan la misma 

operación. como es el caso de ventas de último momento. manejo de consignas .. ampliación 

de créditos y por ende cartera· vencida .. pér~ida ·c:ré: pfoduCt?.;-. mermas. recargas .. así como 

una pérdida o nulo seguimiento al conc.epto de servicio"~! cliente. 

Para preventa. como parte primaria 5el s:~icic) d~I cliente por Jo que el sistema de 

pago o retribución cambia .. tambi·é~·: po·~~·J:~·,~~Í~~~:~~~i·~~-~~~~~~ ·.,de cad~ ~ P~~sonajc cambian .. el 
'. · .. ~ - "'.,:""-;· .'-::· .. '• .. : ·:.'.< , .. -

prcvendedor tendrá como prioridad.la atc.r:-ción Y. el.servicio al cliente dándole la seguridad 
' ·' ,· 

al cliente de que el pedido q-ue se_:~cne'~~· s~·· c~~~Ji.~: al 100%~ teniendo también la 

disponibilidad de darle un seguimiento a lá parte· ·de mercadeo .Y de cartera. Por ende al 

prevcndcdor no se le puede medir sólo por el volumen de cajas que venda.. si no que se le 

tendrán que establecer factores críticos para medirlo. 

De la misma fonna reparto tendrá como función primaria la entrega del producto en 

las mejores condiciones .. dejando atrás el proceso de negociación .. sólo deberá de cumplir 

con la negociación establecida antes por el prcvendedor. 

Dado que no se tiene un antecedente en la en1prcsa para la definición de esquema de 

cornpcnsación que maneja la preventa .. es necesario realizar un sondeo con otras empresas 

que ya cuenten con este_sistema y· cuyos productos tengan cierta semejanza con el nuestro .. 
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como puede ser refresco .. para poder definir .. tanto el porcentaje que se vaya a manejar de 

compensación variable y fija (Tabla 3.2) .. así como los factores críticos por los cuales se 

calificarán a los prevendedores y repartidores. 

Tabla 3-2 Estudio de Compensat:iones 

Estudio de Compensaciones 

Sigma Cerveza 
Pre-Vendedor Alimentos Peosl Moctezuma Peñafiel 

Sueldo Base 3.920 
Comisiones 5,124 6.000 7,500 2.530 
Ingreso Base 9,044 6,000 7,500 2,530 
Incentivos 700 400 
Percepción Total 9,744 6.000 7,900 2,530 
lnnreso Comoens 13 q28 7 711 11 246 3 302 

Vendedor Detallista (Promedio Ponderado). $7 .286 

De esta tbnna se estableció que los factores de éxito serán (Tabla 3.3): 

Tabla 3.3 Factores cla'\-'C de cxito 

.. .-evendedor- Repartidor-
VolumM1 Efic1.ic1a de Visita 
Cllent .. con Compq, Productividad de la Visita 
Portafolio d• Clientes Fr .. cura 
Efectfvidallll d• Visita CrHttos 
CrMito 
Productividad de Refrlg•~clón 
Frffcura 
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Los sueldos se integraran de la siguiente forma (Tablas 3.4. 3.5 y 3.6): 

Tabla 3.4 lnlegr-.oción de Sueldo 

Prevendedor: 

Concept:o 
Volumen de Ventas 
Efectividad de Visitas 
Cartera 
Pedidos No Rechazado 
TOTAL 

Repartidor: 

Concept:o 
Cajas Entregadas 
Cobranza 
Pedidos No Recha~ado 
TOTAL 

60 

% 
50% 
15o/o 
20°/o 
15% 

100°/o 

60°/o 
20°/o 
20º/I) 

1 ooci;º 

TESIS CON 
FALLA DE OnIGEN 



Tabla 3.5 Factores de inle~ración de sueldo variable 

Efectividad de la Visita 

0-2'5 u 
2t•-36 sn 
-;:.1-4 7 70 
43-58 80 
59-70 ..;:10 
71-80 100 
81-90 12(1 

91-lf.IÜ 14(1 

Pedidos Entregados vs Prog. 

~'••t•~ d<1<ll <;;,,.ido Vit• 1$ , U-BY 

90-H5 
96-1 00 

61 

Volumen de Ventas 

U .. , p r I> ... "! (> "• ... , • <J < V ~ S 

0-8-:0 
86-Y1J 

91-95 
g1=,_99 

10(1 

l(J 1- 11)5 
1(•6- 1 10 

111-1 l'J 
1 ¡F,_ J 20 

f/:.1 
'·--=--·-

o 
80 
~5 

1ün 
11n 
120 
1.'.\d 
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Tabla 3.6 Incentivos 

Prevendedor: 

Concepto 
Inventarios M et• 

Frescura 

Mercadeo 

Conquista 

TOTAL 

Repartidor: 

Concepto 
Frescura 

Mercadeo 

Efect•""dad de Entrega 
TOTAL 

Incentivos 

Sueldo 

1,500 

sueldo 
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3.4 OPERACIONES 

3.4.1 PREPARAR ÁREA PREVENTA 

No se requiere de un área adici?naL ·Sólo adaptar cubículos individuales para cada 

prevcntistas y los enlaces necesa.ric:>S .corl el sistema de prcventa. Cabe seilalar que depende 

de las actividades que se le responsa.bitice a tos prcvendcdores., ya que si se le va a dar un 

n1ayor peso a tas actividades d~ ~cr~ad~o. será necesario pensar en un área donde puedan 

guardar sus materiales como preciadores.. póstcrs.. cenefas. etc. También pudiera ser 

necesario que cuenten con una terminal donde tengan la posibilidad de acceder al sistema 

para la consulta de infOl-rnación del cliente o inclusive poder consultar sus propios 

indicadores. 

3.4.2 CAMBIOS EN.ELAREA-DE SISTEMAS 

3.4.2.1 ACTIVIDADES: CAr:TURISTA DE PREVENTA 

Las actividades que se tendrán que desarrollar en el área de sistemas serán las 

siguientes: 

Configurar Sistemas / Software de acuerdo a las características requeridas. 

Vigilar .. controlar y asegurar un óptimo stock de papelería y recursos del 
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sistema. 

Captura de infonnación que alimente el sistema. 

Evaluaciones diarias. 

Gestión. administración y emisión de reportes de operación. 

Control administrativo del programa. 

Consultas (atención telefónica) 

Estados de cuenta 

Impresión de facturas 

3.4.2.2 PROCEDIMIENTOS ÁREA SISTEMAS 

El cambio al sistema de preventa requiere de la adecuación del equipo de cómputo 

actual y de la instalación de nuevo software. realizando las pruebas necesarias para 

garanti?.ar el buen funcionamiento del equipo (Fig. 3.2). 

J 
Fi¡:ura 3.2 Proceso en el área de sistemas 
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El capturista debe de ser una persona capaz de mantener el sistema actuali?..ado y en 

óptimas condiciones debido que la base de datos es la infonnación con la _que cuenta la 

en1prcsa sobre los clientes .. ventas .. inventarios y análisis de la situaciórl ·actual_ del mercado. 

___ , ' 

- - - . - --- <'; .• ~ '..> ;- -~-· ,,.:._-·.',e,, . . - ' ~ 

La persona tiene la obligación de proteger la irlfon;.;~~¡"ó~~Y''·~~t~c;g;¡rla dÍ~-~i~~ente 
''::' "-,_;·" 

al jefe de ventas quien deberá de revisar y entregar los rePortes a_ la·g~-~en~.ia. -~;¡ra:· evaluar el 

alcance actual que el departamento lleva. 

Hoy en día los sistemas y programas con los que cuenta una empresa son la base del 

éxito en el desarrollo de cada departamento y un posicionamiento en el mercadO importante 

ya que esta herramienta simplifica y globaliza la infonnación y necesidades de cada uno de 

Jos clientes con Jos que se cuenta. 

3.4.3 SELECCIÓN DE VEHÍCULOS DE PREVENTA 

Debido al gran número de clientes que tiene que visitar los prevendedores y a los 

problemas de tráfico que se presentan en el área hotelera de Cancún. se tomó la decisión de 

que el mejor vehículo para su desplazamiento son las motocicletas. Hay que mencionar 

también los problemas de estacionamiento .. por lo que un automóvil quitaría mucho tiempo 

al buscar un lugar donde estacionarlo. 
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La motocicleta que se propone para este trabajo es la Stunt - Vamaha .. ya que es 

una motocicleta de chasis ultraligero ofreciendo libertad de movimiento y una ágil 

conducción. No es una motocicleta de alta velocidad por lo que representa un menor riesgo 

para los prcvendc:dóres •. 

Tanto . .J3s motocicletas como los cascos tendrán los logotipos de la empresa con la 

nueva in1agcn del sistema de preventa. Así misrTio .. la empresa prOpOrcionará unirormes a 

los prevcndedores tanto para la identificación como para el cuidado de, la imagen: de los 

misn1os. 

Los vehículos de reparto no tendrán ningún cambio .. se seguirán utilizando los 

n1ismos con los que cuenta la empresa. 

3.5 SISTEMAS 

3.5.1 EQUIPO A UTILIZAR PARA PREVENTA 

Cada prevendedor: necesitara una Hand-1 leld o computadora de mano tipo PDA • la 
«· 

cual servirá para - ';.e-col.~c;;ta~::_-~·, in1primir pedidos y cobranza y emitir los reportes 

correspondientes .. una vc!~'que·la információn sea descargada en sistemas. La infonnación 

que se genera en el área de sistemas será la siguiente: 
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Proceso diario de rula: 

Transmisión de información a la.tenninal portátil 

Recepción de información de la tenninal portátil 

Emisión de pedidos y cobranza diaria 

Proceso diario final: 
.-.:-._·.,- - .. 

Emisión de pedidos diar.ios 

Emisión de cobranza diaria 

Emisión de _resumen diario de operaciones 

Exportación de infomÍáción ·dillria 

Cierre diario _ -

Proceso mensual: 

Emisión de pedidos mensuales por producto 

Emisión de pedidos nlensualcs por línea de producto 

Emisión de pedidos y saldos mensuales por zona 

Emisión de pedidos y saldos n1cnsualcs por ruta 

Emisión de pedidos y saldos nlcnsuales por supervisor 

Emisión de pedidos y saldos mensuales por vendedor 

Emisión de pedidos y saldos n1cnsuales por tipo de cliente 
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Emisión de pedidos y saldos mensuales por grupo de clientes 

Emisión de pedidos y saldos mensuales por cliente 

Proceso anual: 

Cierre anual 

Catálogos del sistema: 

Productos 

Lineas de productos 

Zonas 

Rutas 

Supervisores 

Vendedores 

Tipos de cliente 

Grupos de clientes 

Clientes 

Descuentos a clientes 

Una vez implementado el sistema de prevcnta se propondrá la utilización de un 

sisterna global de posicionamiento (GPS-Global Positioning Systcm) para motocicletas. 

68 

TESIS CON 
.FI·.~.l . ·~~ ¿ i,j~)~i.·:;_~)~t1 



Este será usado primeramente para disminuir el robo de unidades y en una segunda fase 

para monitoreo y administración de rutas. 

3.6 RECOPILANDO V VALIDANDO LA INFORMACIÓN 
>.· 

3.6.1 RECOPILANDO LA IÑFORMACIÓN BÁSICA 

Para poder proponer distintos esquemas o escenarios confiables es prioritario contar 

con toda la información necesaria y en el fonnato adecuado. Esto para poder realizar el 

análisis de acuerdo a los indicadores actuales del mercado. En el caso de este estudio lo 

itnportante es contar con una base de datos de los clientes que componen '~I mercado .. de 

ser posible tanto de los clientes que se atienden así como de los que atiende ~a cOmpetencia . 
. . 

Esto no siempre es posible. pero es una de las ventajas que orrece el sistema de, Preve~ta .. 

ya que el prevcndedor al no realizar la labor de entrega de las cajas cu;~~.°:-~¿~:~el ii.e~po 
suficiente como para poder levantar un censo de Jos clientes de la com.PetenC.ia. por lo 

menos en lo que se refiere a su ubicación geográfica .. imagen y giro al _qu~ J>e!"lenC~e~- ~ 

En cuanto al manejo de la base de datos de los clientes de la compañia es necesario 

definir cuáles serán Íos c3.mpos que se necesitan tener para el análisis. asr como aquéllos 

que nos pudieran ayudar en un futuro para el seguimiento del proyecto. así como para 

siguientes optimizaciones. 

69 



Lo primero fue definir sobre qué sistema o paquete de software trabajar .. dada Ja 

diversidad que se cuenta hoy en día. La definición fue trabajar sobre un sistema simple de 

h~ja de cálculo .. fonnato que es aceptado por varios de los programas comerciales ... aden1ás 

de su simplicidad de trabajo .. y que la empresa ya cuenta con varios de dichos programas. 

El tnanejo de la infonnación ya es a través de estos programas comerciales (Excel .. Acccss) 

y corno controlador de la base de datos se cuenta con un programa basado en AS400 

desarrollado específicamente para la empresa.. compatible con los programas antes 

n1cncionados. 

Para iniciar la recOpilación de la infomiación .. se utiliza la base de datos con la que 

cuenta la empresa actualmente.. en esta base de datos se tienen una gran cantidad de 

información denominada Generales. como lo es (Fig. 3.3): 

Número de cliente: Es el número_ con el que se identifica cada cliente en el sistema 

y no puede repetirse. Se compone de 7 dígitos. 

Ruta Actual: Este campo vincula a cada cliente con la ruta que lo atiende y define 

quién es el responsable del manejo del crédito del cliente. 4 dígitos. 

Nombre del Negocio: Identifica la Razón Social del Negocio. 25 dígitos. 
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Propietario: Identifica a la persona que es duefia del negocio. del penniso o bien 

que es el encargado de atender el local. 20 dígitos. 

Dirección: Se cuenta con la dirección donde se dio de alta el negocio. 35 dígitos 

que incluye el nombré: de 1"a calle. número y cruzami~ntos. 

Colonia: Identifica la colonia a la que pertenece la dirección antes mostrada. 15 

dígitos. 

Tipo de cliente: Se define si el cliente es detallista. mayorista o minorista. 9 dígitos. 

Condición: Dif"erencia si el cliente tiene pref"erencia exclusiva por nuestras marcas. 

de la competencia o por ambas. S dígitos. 

Canal: Identifica si es centro de consumo. punto de venta o eventos. 2 dígitos. 

Giro: Según la clasificación de canal. identifica los distintos giros (restaurante. bar. 

cantina. centro nocturno .. hoteles. minisúper. bodega. tendejón .. licorería .. etc.). 7 dígitos. 
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Nivel Socioeconómico: _Marca a qué nivel pertenece el negocio según las 

características del local. colonia y consumidores que acuden. 2 dígitos. 

Días de visita: . Identifica l~s días propueStos ·a visitarSe que en el caso de venta 

tradicional a~Í~~'~i·~~am~~Í~-;~~;·)~'- a;¡~·~~' d·~- l~~es a sáb~d~_'.; simple~ente no se respeta. Se 
. . 

-· :·: .' ' , 

identifica por la irlicial de' cada d~a" de la semana tománd~se miércoles como W ~ 7 digitos. 

Estatus: Identifica la· situat'.ión de los clientes. para cobertura. Puede ser activo si es 

que está trabajando nonnalmente., baja p~ra aquellos clientes que ya no están trabajando y 

ya no van a volver a abrir. éerl-ado para aquellos· clientes que por alguna razón no están 

trabajando al momento., pero se tiene pensado que van a volver a trabajar .. e Inactivo para 

aquellos clientes que por alguna razón la compañía no está trabajando con ellos (p.ej. 

cliente moroso). Cabe señalar que cuando un cliente pasa al estatus de Baja ya no se puede 

cambiar a otro estatus. 8 dígitos. 
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Figura 3.4 v~ntas totales 

De la base de datos comercial se obtienen las ventas totales por mes del año 

anterior y del año en curso (Fig. 3.4). esto para obtener las tendencias de ventas., poder 

observar la estacionalidad del mercado y poder anticipar eventos como las vacaciones de 

verano. época de camavales. vacaciones de primavera (spring break) o Ja temporada de 

huracanes. También se obtienen las ventas diarias de los meses promedio. para poder 

analizar el comportamiento del mercado a través de la semana .. obtener la frecuencia de 

compra promedio mensuaL En una futura optimización se obtendrían las ventas por marca 

presentación para poder hacer un análisis más profundo de cada cliente de acuerdo a sus 

preferencias de compra. pudiendo realizar una venta más especializada comparando el 

portafolio que se pudiera manejar para cada giro y nivel socioeconómico contra las 

compras de cada cliente (Fig. 3.5). 

73 



EJol?ECC COLO-.. 
,,_ A f'P~~r:;: 1 "' M,.t,,;¡(& l'.1•l·' ".:1•C2 ,_,,JJ _.,._. Lr"-'!. i:11tot; c.1i[ 

S J:1N t!AP 
lill l;U".'lll rAA 
'\JI '>:.J.JI'• ~ 
l:JI 5 ~:ir. é"'-' 

•]t ~ -'""' f\AJ:I . ..., 
•01 <.u.::•• "~ 
IQI '>J)fl 5 ....... 
'.~I <; ~1'1N 5AA 

AcR(l<'I.! fELtt:: CLJI TE· A.lt JC:-~ ¡,_:AL 
-.ci:i¡i.c::l;: ~r~r.-.r):t""'f\l.,? 
.o.é'<'fi'' :._ q,pe CH;:<~· ·E:~ L"f."' 
Ac1.·o.::1.: ~H.I!: CJ"ü su<=-tl.•fa 
A!:i:l~l:rrr>:ci773':'t:t.AS>,:,,r•11-L 
-'""f.-,:fEf•f:flll"X:,&,,f., 
.O.,:i:ll1'-tl ff(•-' Cl1?9'->l'H: r,¡· 
Atl.úLII ;:_ ~EDE CH' 'O _.A•Jl:; 
.O.fi=;t,,;>•: f!Tli::Cl.11'0.•';l ",4PA~Qo-i.11fi:: 

.0.::1.(l;:;t ¡ ~~[><-U.'.,. Tf' ·"'~ • • 

Figura 3.5 Venta de marcas por cliente 
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La demás infonnación que se requiere recopilar es: 

INFORMACIÓN FiSICA: 

Territorio 

+ Mapa del territorio del mercado de la distribuidora 

+ Indicar límites exteriores del territorio 

+ Localización de la distribuidora (agencias) 

+ Territorio adyacente. identificar quién los atiende su localización (otras 

distribuidoras) 

Planta Abastecedora 

+ En un mapa mostrar la fuente de abastecimiento., identificando distancias y 

tiempos. 
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Rutas de distribución 

+ Identificar las áreas de venta 

+ lnfonnación del censo y del mapa de cada territorio 

+ Tiempo de ruta 

Llegada a agencia 

Tiempo eO agencia 
' ·-· .. -:-'.·, 

Salida de' agencia 

Tiempo traslado 

Tiempo de ruta (# visitas. # visitas e/compra, tiempo entre visitas) 

Tiempo ·de. regresa a agencia 

Llegada instalaciones 

Tiempo administrativo 

Salida agencia 

+ Estadísticas de ruta 

Número de detallistas por canal 

Ventas e ingresos del 2000 a la fecha 

Visitas programadas diarias 

Visitas no programadas 

Visitas con compra 
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Visitas sin compra 

Visitas no realizadas 

Promedio ventas por día 

Inventarios de camión al salir de agencia y al regresar 

Plano de Instalaciones. 

+ Plano de instalaciones indicando entradas y salidas de rutas y demás 

vehículos 

+ Flujo usual de vehículos 

+ Flujo de ii-ab3Jo. tiempos de actividades en la agencia. Tiempos de carga y 

descarga de camiones. 

Plano de esp~cl;,,s decl',:; distribuid~ra 

+ Identificación del .Layout 

+ Bosquejo de las áreas indicando capacidades de almacenamiento 

Inventario 

+ Inventarios de los últimos 12 meses. desglosado por SKU 11 

lnv. Inicial 

+Entradas 

11 El lcm1ino Sli.11.. se refiere a ••stock Kccping Unitº y será traducido para el presente trabajo como Producto. 

76 



- Ventas 

- Pérdida por ventas 

-Salidas 

+/-Ajustes 

lnv. Final 

+ Proceso de inventario indicando responsables 

+ Proceso de orden de producto 

Proceso de ordenar producto a planta 

Proceso para el pronóstico 

Identificar responsables 

Equipo de operación/distribución 

+ Lista de equipo (camiones. carros. pick ups. motocicletas. etc.) por marca y 

tipo. tipo de caja y capacidad de carga 

+ Lista de montacargas identificando a que área están asignados 

VENTAS E INFORMACIÓN DE MERCADO: 

Información de ventas y mercadotecnia 

Por cada SKU obtener información del ai'io anterior y del ai'io actual a la f"echa 
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en cajas y pesos de: 

+ Volúmenes vendido 

+ Ingreso total bruto 

+ Descuentos en efectivo 

+ Separar descuentos directos en factura y rebajas que no aparecen en la 

factura 

+ Descuentos por bonificación 

+ Costo de los bienes vendidos 

+ Margen Bruto 

Lista de Precios 

Por cada SKU proporcionar el volumen de venta mensual en cajas para año 

anterior y año actual a la fecha 

Listado de canales de mercado .. clientes totales y por agencia por canal 

INFORMACIÓN FINANCIERA: 

Por cada SKU _indicar componentes del costo de ventas 

+ costos variables 

+ costos fijos 

TESIS CON 
FA; .. ;,A DE ORIGEN 

78 



Obtener organigrama. detallando formas de pago y sueldos 

Estado de resultados de la distribuidora comparando a lo anterior y actual a la 

fecha 

Costos y gastos de vehículos 

Situación contable del empaque 

Costos de los prod~cto~ de operación 

Cabe sef\alar· que también· se puede· realizar durante· el proceso de obtención de 

información una encuesta de aceptación del sistema a implementar. en este caso preventa.. 

comparando con otros productos·· o empresas que ya cuenten con este servicio (p.ej~ 

refrescos .. papas .. dulces. agu~ etc). 

De esta encuesta sc·~btienen resultados como los siguientes: 

Se observa que los detaUistas perciben a la preventa como un simple pedido 

anticipado en un 55% y sólo en un 20% la perciben como que puede planear mejor sus 

pedidos .. dejando sólo un 20% que la relaciona con mercadeo y con asesoría del 

prevendedor. La mayoría de los clientes 55% esperan en la preventa mayor servicio por 

parte del personal de ventas .. aspecto que junto con el manejo de inventario se identifica 

como aspecto positivo de la preventa (Fig. 3.6). 
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Con qué Rel•ciona la Praventa 

., ... ,,~~·-'· ~·-V~----_ - ¡--

·:L efm-
Figura 3.6 Resultados de encuesta 

3.6.2 DEPURACIÓN V VALIDACIÓN DE LA INFORMACIÓN 

La información referente a los tiempos de las rutas se obtiene subiéndose a las rutas .. 

tomando los tiempos de cada actividad (Fig. 3.7). Esto es necesario realizar hasta que se 

cubra toda la ruta .. es decir que se visiten todos los clientes. Es recomendable que la toma 

de tiempos sea una actividad única.. ya que en ocasiones se realiza durante·e_rab?rdo a .rutas 

la validación del punteo o si es que no se cuenta con éste.. la localización de los clientes en 

los mapas .. o bien la validación del censo. Esto afecta los ti~m~os de visita en cada cliente 

contaminando la información. La localización de los clientes en los mapas y la validación 
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del censo si se puede realizar en una segunda actividad .. e inclusive se recomienda sea 

abordo o en compai'iia del supervisor o el encargado de darle mantenimiento al maestro de 

clientes o del responsable de los créditos. 

Total .>ornada Tnlt-Jo 
(prommcllo) 

"~! 

l·-·---1 ·-·-- ' l•T-- , 

llt.DR 

1 

1•-2-1 ¡ 

Tatal .J-•d• trabafa 
por nota !"'UO 

(promedia) z1 ,,. l 

f 
,;,¡_.- ••• '" :: :: ; 
.......... , ... - ''"'ºº¡ 
1 •T-.ld•tt'•bajo 0<•"" • 

¡n...,.• "'r"''"", 
, . ...,. .......... . 
i'''"""" .... •l>oJU, 

,.-i~ura 3.7 Tiempos de rula 

¡ 

rliJ" 

............... _._ .................. 
•T-..pototal 

., ........ --

Es importante depurar la base de datos para considerar los clientes que el sistema de 

preventa vaya a atender dado que en un inicio es importante que el sistema cubra las 

necesidades de los clientes que actualmente atiende Ja empresa. Si se consideran todos Jos 
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clientes se corre el riesgo de que el sistema quede muy holgado .. lo que significa en costos 

elevados y recursos desperdiciados. Por ello se separan los clientes activos., los que no son 

eventos (inclusive eventos se recomienda que no sea atendido por preventa dada la 

inconsistencia que presentan) .. los que son exclusivos de la empresa y mixtos .. los que 

tengan venta Cn los últimos 3 meses (para tener suficiente iníormación para el estudio) .. así 

como identificar los clientes mayoristas y los minoristas o detallistas del mayorista dado 

que hay que definir el manejo que se les dará dado el volumen que manejen .. así como la 

relación que se tenga con ellos. Esta depuración se deberá realizar en conjunto con la fuerza 

de ventas dado que ellos son los que tienen el conocimiento del cliente .. o se supone debiera 

de tenerlo .. así como con los supervisores que son los resporisables del manejo de la 

infonnación básica del cliente .. 

Una vez depurada la base de clientes se realiza la digitalización de los clientes .. 

misma que se realizó en los mapas durante el abordo a ruta. De igual íonna deberá de 

realizarse en conjunto con la fuerza de ventas. Es importante tener el cuidado de respetar la 

ubicación exacta del negocio dentro de la cuadra (en medio o en esquina). El programa para 

la digitalización de Jos clientes será MAPJnfo (Fig. 3.8). software que maneja cartografia 

del INEGI y bases de datos compatibles con cualquier hoja de cálculo que se pueda tener 

en fonnato de texto. aparte de poder crear mapas propios. En el proceso de digitalización se 

hará de acuerdo al número de cliente para poder relacionarlo con la base de datos que ya se 
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cuenta. 

Figura 3.H MAPlnfo 

•=.,. =• a -...i 
11- .. , ........ 

N,...C•• '"'~C. 1>pR(l>.1t>( .. llA 
l.,_ • ...., ,.,,,.,...,-, .. ,.n,.,.,n,.,,,,.,. 

........ ,, 
"'"'' ,. 

_J .. J ~1 

Una vez que se tenga la base de datos depurada y relacionada con c:l punteo en la 

cartografia. se identificarán los clientes que pertenecen a una ruta para poder dcli111itar cada 

ruta .. así como las área.o;; de supervisión si es que existieran. Con ello se complementa la 

obtención de la intbrmación base. la cual se le presenta a los supervisores .. jefes de ventas y 

gerentes para su revisión y validación. Paralelamente se vuelve a realizar un abordaje de 
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ruta para de una muestra validar si hay error en los datos o en el punteo. El proceso de 

muestreo básicamente es tomar el 1 O o/o de los clientes de la ruta y de acuerdo al resultado 

obtenido considerar que el resto de la infonnación tiene· el mismo comportamiento o 

características. De esta forma si se tiene más de l:l" e 1 % 'de error se tiene que revisar la base 
,,\ :.--·.: .. : ... _'. 

de datos con el personal de ventas. supervisores e.·inClu~ivejef'?s de venta. 

::· ... -.-·) .. ~:·.:; .. ·-_- .. ,,·>·,: .. '' . - - .< 
Es importante señalar que se· e.-:1.~ontT~ en-~] ·.análisis _de· Ja: infonnación básica que 

muchos de los campos que se tienen.,en ·e1·;-~aeS~~ :de '~lieli~~s ·~·,:¡o son·-.-a~rovechados." o 

bien se manejan de forma incorrecta; co~o -:s ~Í c.;,.(). ~e la ~i;ec~iÓn ~ cc:>1.;~ia. ya que en 

muchos casos se encuentra que la direcc.iÓ'~·-:e{i·:~-1~"--·d~1~:"'P~~-¡·~ri~:··~·-;.'1'~·Fd~--:~;~¡d-~ncia del 

propietario. y no necesariamente donde se encue~tra ~I · ~·~goclo::_T~rnbié~ se notó una gran 
. ·:•. . .... ' . ·-

subjetividad en lo referente al giro o nivel socioeconÓmico~ ya qÚe depende de la visión que 

tenga el vendedor y/ o el supervisor, Jo cual depe~de d~·~--=·~~-::1 soci°'eco
0

~-~-~i:~ cultural que 

éste tenga. 

Una vez hecha la presentación de la información depurada al nivel superior de Ja 

empresa (gerente o jefe de ventas), y teniendo su aprobación sigue la etapa de armado del 

escenario propuesto. 
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3.7 SIMULACIÓN Y DEFINICIÓN DEL ESQUEMA A IMPLEMENTAR 

3.7.1 PREPARACIÓN DE LA SIMULACIÓN 

Para poder realizar la simulación del escenario para el sistema a aplicar.., en este caso 

de preventa., es necesario completar la base de datos con la que _ya -se éuen~ para poder 

annar un simulador. También es necesario establecer. có.mo.se va~ querer hacer el análisiS.., 

ya que se puede realizar considerando el mercado en:·g~~eral~ ·e,· ~¡~~''.\~alizar el .estudio de 

acuerdo al giro o c~·nal o con alguna otra especiali~:~i~~~··Í>ara :~~~·)~~~\~·~ase de datos 
•' .''' -_'.' . --- ·.· ··::._ ::,:-_' -.> ' 

necesitamos saber la frecuencia de servicio o de visita;(Jue no ·es más ·que COntar_·cuántas 

veces se le visita al cliente, así corTio ¡j:¡clui-~·-1a·rrecuenci~0-d~-;-c~~~~ q~-;-:~-~-~~¡:~'~ veces 

nos compra el cliente. En ambos casos se n:~~esiiacel valor tanto selll:a.~ .. I ~;,;~"o"~~~sual. Se 

considera semana de 6 días así como 4.35 sem'a:~as .·p~r m-es.-(e~t~ d~_·d¡Vidir:3.65-·días entre 

12 meses y luego entre 7 días que comprende una se'!"ª~ª-~~~-~·~ ... --~~-~~ ~~~~ciU:~ 'no ·arecte 

que algunos meses tienen 31 días y otros 30. apart~ de feb~~rci qu~~\le~~·g~,:,28 días. 

·:_-~-:-~i-:·_'//~_:·:~~--~(. -__ ' 
También es necesario obtener cuál es el volumen d~~;~~j'~ .. ~~~-·~Cnde .cada cliente 

. , __ .... · .; 

por mes (Fig. 3.9). Para esto se consulta cuál es el promedio que ta' parte comercial de la 

empresa quiere considerar ... ya que en algunos caso~ ~e decide tOmar el promedio del año 

anterior .. otros sólo consideran los meses del ano actual y en otros casos se toma en cuenta 

el año anterior según la fecha en que se haga el análisis. 
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Figura 3.9 Volumen de venia 

Una vez que se haya completado la base de datos se anna el simulador. Se puede 

annar el simulador según el escenario que se quiera tener., ya sea uno general., o como en 

este caso.. aprovechar que las rutas tienen una especialización por canal.. realiz.ar los 

simuladores por canal. 

3.7.2 ELSIMULADOR 

El simulador básicanlente se coinpone de tres partes: 

1.- Primero un cuadro donde se puede ver el tamaño del mercado según el volumen 

de venta y la cantidad de clientes que compone cada grupo (Fig. 3.10). Esto se obtiene 

sumando los clientes que entran dentro de los límites establecidos. según los grupos que se 

quieran tener de acuerdo al volumen de venta mensual. o bien en cuanto a alguno de los 
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campos que se tiene, pudiendo ser por giro. canal o bien dividiendo por grupos ya sea por 

frecuencia de visita,. frecuencia de compra o algún otro campo. En este análisis se realizó 

tanto un análisis general como por cada uno de los canales de especialización que maneja 

actualmente la compai"iía (centros de consumo, punto de venta y hoteles). agrupándolos 

según el volumen de venta. El cuadro· muestra también la suma de cajas que representa 

cada grupo así como la aponación de cada grupo o limite. Esto sirve para poder empezar a 

identificar cuál es et grupo de c1ientes crítico ya sea por el volumen de venta que genera. o 

bien por la cantidad de clientes que representan el grupo. 

Contpra Tan\<Ulo Merc.ldo 
Me1l'M1al Volurnen 

pcu c.Uente Clientes ~-Ah~ ... Ac111n 
ci~ 

~--. Abs ~.Acu111 

0-10 Z2 91% 91% 74 0.2% 02% 
11-20 23 95% 186% 358 08% 09% 
21.30 19 79% 264% 503 11% 20% 
31-40 15 62% 326% 528 11% 31% 
41-50 8 33% 360% 355 O Bo/o 39% 
51-60 14 58% 41 7% 783 1 7o/o 56% 
61-70 12 50% 46 7o/o 781 17% 72% 
71-80 11 4 '5o/o 51 2% 831 18% 90% 
81-90 8 33% 545% 676 1 40/o 105% 

91-100 4 17% 562% 383 08% 11 3% 
101-150 29 120% 682% 3606 77% 190% 
151-200 19 7 9°/Ó 760% 3.375 7 ~ºk 26"2% 
201-~JO 15 62% 82 2% 3 275 70% 33 2% 
251-300 8 '.:13% 655% ~216 47% 380% 
301-350 2 08% 86 4% 666 1 4cy., 39 4o/o 
351-400 5 21% 884% 1 865 4 Do/o 43 4% 
401-450 1 04% 888% 417 o 9% 44 3ºk 
~oo- 8 33% 92 1% 3,717 80% 52 3% 

501- MAS 19 79% 1000% 22297 47 7·~ .. 1000"'/o 

Total 11 2.12 1 100•,. 1 

Figura 3.10 Tamaño de Mercado 
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En este caso se puede observar que hay 19 clientes que representan el 48% del 

volumen mientras que el 56% de los clientes apenas genera. el 11% del volumen de los 

clientes de Ja compañia. Esto da Ja idea de que hay algunos clientes que pudieran dificultar 

el proceso de Ja reestructuración. ya que habría que analizar a profundidad qué clientes son 

y dónde se encuentran ubicados .. inclusive para empezar a pensar en ir preparando varios 

escenarios. Para realizar el análisis más profundo aprovecharemos la especialización que se 

tiene y se realizan Jos esquemas por canal (Fig. 3.1 1 ). 

Mi 

fi!Vi füW, 5._..-=:c. _;,-, M .• -~z·# 1 

Fi-=:ura 3.11 Esquemas por canal 
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Revisando Jos cuadros por canal vemos que: 

Centros de Consumo: En Jos centros de consumo hay 7 clientes que 

representan el 60% del volumen y que el 68% de los clientes apenas representa 

el 13% del volumen total de los centros de consumo. Esto ·nos muestra que el 

votum~n que representan Jos centros de consumo se agrupa en 7 cl,ientes que son 

ya sea Discos o Bares como el Coco Bongo. La Boom o El Sr~~ Frog•s .. Ésto es 

un indicio para ir planteando el esquema de la preventa. dado que.en este caso 

por ejemplo dichos negocios representan dificultad para· atenderlos .dada su 

ubicación de dificil acceso. por el horario de atenéión y I o eJ poco espacio de su 

bodega. 

Punto de Venta: Aqui tenemos que sólo 7 clientes representan el 38% del 

volumen total de Jos puntos de venta. mientras que el 57% de Jos clientes 

representa el 15% del volumen de venta .. En este caso no está tan marcada la 

diferencia de los clientes grandes como en el caso de los centros de consumo. 

pero de igual fonna se presenta .. 

Hoteles: En este caso. tenemos que 5 hoteles representan el 42% del volumen 

de venta de todo el .canal, mientras que el 49% de los clientes apenas representa 
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el 1 1% del volumen. En este caso encontramos que de los 5 hoteles de mayor 

consumo. en dos casos se ve aumeritado el volumen de compra debido a que 

pertenecen a cadenas· de .. hoteles dcinde se concentra la compra. También al 

revisar más ~r~f~·ridam~nt'--d·-·-.se pu~de inclu~ive'· observar que su consumo en 
';·-

líquido'.~~ ··aú~~-·~ay~~~::·y~- .. ·q~e-.1a1 revisar el volumen con su conversión a 

hectolitros (~ed;~~.:d~e s~ usa para .estandarizar la medición por las diferencias 

que se pre~e~-~-~'::e~lre J~_'.d·i~t¡·.:i-~ ~resentaciones)- se observa que al comprar 
·, . ~ 

básicamente barriles su volumen en hectolitros se ve incrementado. 

2.- La segunda Pai-t~ muestra las visitas programadas según la frecuencia de visita. 

al sumar las visitas programadas de cada cliente según el grupo a donde caiga de acuerdo al 

volumen de venta. y de esta forma calcula la -frecuencia de servicio promedio por el grupo 

dividiendo el total de visitas programadas por cada límite entre el número total de clientes 

que pertenecen al grupo entre 4.35 semanas que tiene el mes (Fig. 3.12). Esto nos va a 

servir para más adelante armar los distintos escenarios de acuerdo a las frecuencias de 

servicio que vayamos observando. De esta fonna se puede ver que en general se maneja 

una frecuencia de servicio de 2.8 que nos indicarra que en promedio se visitan Jos clientes 3 

veces por seman~ o por lo menos así están programadas las visitas .. aumentando hacia los 

limites de mayor volumen que llegan a visitarse 6 veces por semana. Revisando por canal 

encontramos (Fig. 3.13): 
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Centros de Consumo: Mantiene el comportamiento tendiendo a atender los 

clientes 3 veces por semana y a Jos clientes de fuene consumo. atenderlos hasta 

6 veces por semana. aunque también nos encontramos que tenemos un cliente de 

fuerte compra., pero que sólo se visita una vez a la semana. Esto debido a que 

semanalmente manda vía fax su pedido que se surte una sola vez. 

Puntos de "enta: Se encuentra que mantiene el co~portamiento de atender a 

los clientes 3 veces_ por semana _en promedi~ .. pero de igual fonna existen 
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clientes que se atienden una vez a la semana. Aquí el máximo de atención fue de 

4 veces por semana. 

Hoteles: En este canal su frecuencia de visita es de 2.5 lo que hace pensar que 

algunos clientes son visitados 2 veces y otros 3 veces., así como también se 

puede ver que el comportamiento en general es igual para todos Jos clientes a 

excepción de 3 clientes que al parecer son visitados casi 4 veces por semana en 

promedio. 

Figura 3.13 Frecuencia de visitas por canal 
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En esta segunda parte también muestra las visitas con compra según la frecuencia 

de compra que haya tenido cada cliente,. esto es la suma de las frecuencias de compra de 

cada cliente por grupo o límite. Este punto sirve para empezar a visualizar qué tan 

diferenciada se encuentra la 'frecuencia de compra de la de visita. Aquí se observa que de 

las casi tres mil visitas programadas al mes .. sólo menos de quinientos cincuenta generan 

compra. 

También en esta segunda parte del fonnato del simulador se tiene para empezar a 

""""simular"" cuáles pudieran ser las propuestas. Esto puede ser de dos fonnas. La primera 

asignando una frecuencia de visita propuesta por grupos según el ·volumen de compra. Así 

por ejemplo se le podría asignar 1 visita a los clientes de poco volumen. 2 a los del punto 

intennedio y 3 visitas para los de alto volumen de compra. De aquí se obtienen las visitas 

propuestas multiplicando la frecuencia de visita propuesta por grupo .. por el número de 

clientes que tiene el limite .. por 4.35 que son las semanas en un mes .. ya que hay que 

recordar que se están comparando las visitas del mes. La segunda opción es asignarle una 

'frecuencia de visita propuesta a cada cliente,. misma que se puede íonnular de acuerdo a sus 

frecuencias de visita y de compra .. o bien se puede inclusive revisar con la íuerza de ventas 

para que ellos las vayan definiendo. Una vez que se tengan para cada cliente .. se prepara el 

formato para que de la misma fonna en que se obtiene la inf""onnación de las visitas 

programadas actuales .. se obtenga las visitas propuestas para poder medir la eficiencia de la 
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visita que se tiene actualmente .. y cuál sería la que se tendría según el escenario propuesto. 

De la misma forma que, con Ja frecuencia de visita se obtendría la "frecuencia de visita 

- -propuesta .. dividiendo· el. número .. de Visitas- programadas propuestas entre el número de 
.: . ~. '. :_ . . .·-'.·· ' ... 

clientes por límite. por_4.3:S de Jas semanas_Cn un mes.·· 
' ,_~:· . .(~~:~ ·, -~>~:~;.:'.:<-::.~_\·~~~.'~·;.: :~··· .:::.'-::·:-· '. 

Las vi~it;.scon-~~;.,p..;;propuestas. se :obtienen -d~una''.condicional donde se asigna 

J.- La tercer parte se compone de la frecuen-cia de! compra que divide el número de 
. . .. . . . . 

visitas con compra' entre el número cJi~~ie pOr.-·_éada ~p;; o límite;·tanto para la parte 

actual como para la parte propuesta (Fig. 3-.l4;: A.~-u(~uede observarse que actualmente se 

tiene una frecuencia de compra de 0.5. es decir~··~ue.de la_s 3. veces que se visita a _un cliente. 

sólo 1 vez cada dos semanas nos comPra. 

De igual fonna se obtiene_- la efectividad de- visita. q':'e se -obtiene d~ dividir e] 

número de visitas con compra.. entre' el número ~e visitas programadas. también tanto para 

la situación actual como para la propuesta. Aquí puede verse que se tiene un 18% de 

efectividad que difiere' del 36% que se habla comentado en un inicio. Esto porque aquí sólo 

se está considerando a los clientes que pudiera atender preventa. sin considerar los clientes 

de eventos o los clientes de la ruta hogar que atiende a los consumidores finales 
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directamente. En fonna general., con el manejo de frecuencias de visita por grupos de 

límites de volúmenes de compra se obtiene un 23.3% de efectividad_ de .visita., es decir., 5 

puntos por arriba de la situación actual. Al revisarlo por canal vemosque (Fig.3.15): 

-~· 

y grandes. 

Puntos de venta: de un t 7~ se aumentaría a un 22% manejando frecuencias de 

2 visitas para clientes chicos y medi8~os y 3 :VisitaS para ct.iente~ grandes. 

Hoteles: de un -19% se aumenta.ria a un 25% manejando una frecuencia de 2 

visi~as sern,anales para todos los ".tientes. 

En la. figura- 3.14 el simulador muestra las frecuencias -de visita propuestas., 

obteniendo las distintas mejoras en la efectividad de la visita. Mismas que ge;;· Pueden ir 

revisando con la gente de ventas y la gerencia para ir determinando que _fre~·u·e~~-iS; asignar 
' ··-, . _, 

a cada grupo., también de acuerdo a la estrategia que se quiera manejar e~~--)~~- cii~~-t~~- Por 

ejemplo., si en general se bajan las frecuencias a t visita a la semana se-obtendría según los 

datos que se tienen al momento., una efectividad de hasta un 52%., pero en negocios como 
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centros de consumo en la zona turística son fácilmente seducidos por la competencia por lo 

que es necesario que se les visite más de una vez a la semana. Por ello es que se 

recomienda realizar la propuesta por cada cliente., ya que lleva a un escenario más apegado 

a la realidad. Pero en este caso. la gerencia solicitó que los escenarios se preparasen sobre 

frecuencias de visita por grupo. 

C.e>fUJ>fQ ,.,.,. ... Cnn•p•n f t ...... ,. Jt .. VI....,,., fhnp si .... 12 ........ -.... 
t•-• cll•n•• Art11•I P101.-11• ... •·• Ac.•uo•I f~1npu-•·• .. 101•••#!0.,t•• 

o.~::::i::== 1 17 ... ~. 1 

Figura 3.14 Frecuencia de comprd 

12 El ténnino Drop Si-e será traducido para el presente trabajo como la cantidad promedio de cajas; que se 
entregan por visita. 
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Fia:ura 3.15 Frecuencia de co1npra por canal 

Por último el simulador también muestra el Drop Size (OS) o cantidad promedio de 

cajas que se entregan por visita (Fig. 3.14) .. que se obtiene de dividir el volumen de venta 

entre el número de visitas con compra. En este caso muestra que actualmente se tiene en 

promedio un DS de 89 cajas por entrega. Jo cual es alto en comparación de otras plazas 

como las del centro de la República dónde se maneja regulannente un OS de 10 o menos 

cajas en promedio. En el simulador se obtiene el inismo OS dado que se están ajustando a 

que por lo menos se tengan las mismas visitas con compra,. lo que nos da el mismo valor de 
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89 cajas por entrega .. Revisando por canal puede verse que el canal con mayor volumen por 

entrega son los hoteles dónde en promedio cada vez que se visitan se dejan 1 17 cajas .. 

La intención de este ·simulador., realizado sobre la base de una hoja de cálculo es., 

primero que nada poder tener a la vis~ la situación actual de las rutas., para poder validar ya 

de fonna final con la gent'e de ·ventas. Claro que en muchas ocasiones en el sistema de 

venta tradicional., al no darle seguimiento desconocen los valores que muestra el simulador 

por ende se desconoc la situación real de su agencia .. Asf. después de haber realizado la 

simulación del escenario .. se puede observar que hay una gran área de oportunidad ya que 

actualmente: 

1.- Se están visitando a los clientes más veces de lo que en realidad nos compran .. lo 

cual significaría que los clientes compran el producto con algú.:, m~yOrista o que sufrirían 

de desabasto. situación que sí se llega a dar .. en épocas-· pico aparte , de que también 

significaría que para poder atender a los cli~ntes.~e ·~ecurre"a~··~e~~~Os urgCntes. recargas 

innecesarias o inclusive a través de sistemas de di~tribució;:. altem-.:.s (vía eventos) .. 

2 .. - Se comprueba que no se tiene un~-:cul~~·ra~d~i;ma':lejo de la inf~nnación·y lo que 

nos dice el sistema no es confiable .. Dado que la gente de .ia pi~ en realidad desconoce 

mucho de la situación actual. se considera comO válida la información considerando que 
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para atender las necesidades del mercado se tiene que recurrir a las prácticas antes 

comentadas de recargas y surtido vía eventos. 

Hay que señalar .que en 1:1n Siste~~. d~ preven~ la p~~e que manda ~s- la parte de 

vent~ y el reparto es sóló ·una corlSt;~_ue~-'?¡~-:de· 1~ n.eg6ci8.cióil del Vé~dé~O~. l~·preveóta sC 

guía por las visitas que puede reali~~-~el-;:p_r~Y~~ded~-~;-_n~· p.C)r:· e(':~o·I~~~~~ q-~~- -~aneje. la 

frecuencia de servicio.-º· ~~·-:-~Í~i~-~-~-O~~~·~n-d·~:::'·~~-- ·J~·.'·~~~··~·,5·~-:·-p:u~4~-~-·-~·~rii;:~·Este ~sq~~ma 
- . ' .. . . . "· -· , .. -... , .- ' ·- ... - . . .. "·" ' ';:> .. :\,, -

considera que el cliente qu~ c~·mp~:·~~·~Í,-~ ~:~~e~Í_t~-·~~'~:~;~~i~~~~~~-~-·~'f-_~lie~te.-~-u~~cO"mpra 

poco hay que visitarlo más. Pero es~o nons_i~~~r~ ~~s;:·~~:'_~~- -~~~'?0-~~~da~-~~·;' .. :~~-~~~~todo. en 

una plaza como Cancún. ya que el espaCio: es_ -~¡:..~ri·i~¡~ié~ · E~·~-~~~:;Ad~ ~~-i~ri~~ _:~~n ~oco 
espacio,. pero que compran fuertes volúme~es .nt?~~-i~~:~..,~~~ ,_-;re~~e.':lc~a·:~·~-::~~~i~io- alta. 

. ·,. , .. - .. ---· --.-- .. _. 

mientras que algunos hoteles que llegan a tener l'!lUcho- espacio .. compr3.n ·poco volurrien y 

no requieren una frecuencia de visita alt.a· 

propuesto y Ja segunda dónde se e':'~.luanui C:IJánias'"'rutaS de reparto. 

En esta cuarta parte lo pri~ero es. alimentar el·_ -formato con _los tiempos que se 

recopilaron durante el abordaje en ruta (Fig. 3.16). que también debieron de haber sido 
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validados con los niveles superiores o por lo menos con la gente de ventas. Esto para 

establecer también los tiempos de la jornada de trabajo. Jos tiempos que se le dejarán para 

comida. cobro y con.quista que se le quieran designar a las rutas de preventa (Fig. 3.17). De 

esta fonna. de acuerdo a los tiempos disponibles en la semana. y de acuerdo al número de 

clientes y sus respectivas visitas programadas. se sugiera un número para las rutas de 

preventa (Fig 3.18). Lo mismo ocurre con la parte de reparto. 

Cobro 
Traslado Chic os 
Traslado Grandes 
FIJO Con Venta Clientes Chicos 
F110 Con Venta Chantes Grandes 
F1Jo Sin Venta Clientes Chicos 
F1 o Sin Venta Clientes Grandes 

PREVENOEDOR 
Jorneida de 1rbba10 
Tiempo de conquista 
Tiempo comida 
Preparar Sfllllida 

Trasledo de Distr1bu1dora al Pri~r cuente 

Traslado de Ulhmo Ckente a Distribuidora 
Activ1deides al lleaeiir a la 01stribu1doro 1 

10 00 
1n on 
13 ºº 
1:'.f 00 
13 !][I 

13 ºº 
Minutos 

Hrs Diarios 
10.S 630 

60.0 
60.0 
27.3 
17.0 

16.0 

30 o 

Figura 3.16 Tiempos en la rutas de reparto 

En general para prevcnta se recomienda que el cobro se le asigne a la parte de 

reparto. aún cuando el responsable de los créditos sea el prevendedor dada sus actividades 

de negociador. En lo referente a conquista depende de cada plaza. En plazas donde se 
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cuenta con la preferencia como es este el caso._ se le deja esta actividad al supervisor._ 

mientras que en plazas donde no se cuenta con la preferencia .. se recomienda sea el 

prevcndedor el responsable de la conquista de nuevos clientes. 

1;0 ,., 
•/11 

'·o 
1;0 

: o ·. (J .., 8 1 ( ... " ...._. ~ 
;o •;o -, 6 • ( ">l:I~ 1 

jg :~g 3: :~ ~;¡ :;,~, 
·'" •.·n '"''I "h•, 

·~ 1•; 

~· ¡~~ ¡¡~ ¡¡ :: lP 

_. l' -·~"~' ~~'~" ~-~~~,':!"!.._~~!..--~L 

c:=::r:::==r=========r:==:=i====~L-=:Ii!''JL•!~C:==:r::========:r===::I====c:====~ 

•R~. NDE~~~~ j ~-... r·.·.:;~j1 
1:§.~----b--1 --- )J RE~~:~::::-..:.:::· 1:__,,..~J;l-.::~.fl" 

[~~-.... ._ .-r--.. . -- - _JOQ), 

•Jo&p~p;;;;o;;;;;-1<>,-----r=--+-01 

Fii:ura 3.17 Tiempos por acti,•idad 

También aparece un recuadro de prevendcdores y repartidores prcmium. Esto sirve 

para diferenciar cuando de antemano se quiere tener una ruta especializada que pudiera 

atender a clientes de una forma distinta que a los demás (caso mayoristas) pero en este caso 

se prefiere mantener el análisis de acuerdo a la especialización con que ya se cuenta en la 

plaza. 
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rFNTPO~ OF cor.i~· JMO 

Chf'nl"'" Por ~.,1.0 
V1$1la,.Prograrnad.oo!!."!01.i 
V.1111.0" con . .,.. .. .,,,. f.l<>r O• .. 
V1sna.,Programad .. s ala 2em3na 

l.h .. nlo.,, Pnr rlur .. 
Vr<;.11.oo.,l-'ro'.1•ama.:l.oo<.•l(h:. 
v, .. n,,.s ce'"' \/('ni• por [J,,. 
::·~~~~!~!!_·~":'.:"_d .. ':_ .. ~-~".'~ .. ~·"---­
M01f ! f~ 

lhenl_,'3 1-'cr ..,...,¡., 
v ..... , .... "'"\l''"""'"d ..... •'[''" 
Vrsn .. s co,.,V<>nl3 por 01,. 
\11r.IT<o"> Ponqr.~m;¡cl .. -. "I,; '3Pm3"<> 

"l :o ,,: 1

..:. .... ,,, .. 9 .... º. h'u! .. 
V1s1ta'3 f:'ro9r.oomado1s al [)¡a 
v .. n1o1D1 .. 11.o 

1Vtsll;;os Proar:1m;;o.:las a l;;o Semana 

!"''""'" ~°' ""'• V1s11 .. sP•uJr .. m,.d'"" .. in,,. 

~;:;;,.º~':.:;,ilm~<b-;. '1 •a S<., .. nn.1 

Figura 3.1 H Cantidad de prcvcndcdores y rutas 
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________ .t:Q_ 

-------y.-
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El resultado del simulador nos dice que con 4 prevendedores y 5 rutas de reparto es 

suficiente para atender las necesidades de mercado .. dado el volumen de venta.. el número 

de visitas propuestas .. la eficiencia de visita que se tiene. y por el tiempo disponible que se 

tiene y el que se requiere para atender el mercado. Revisando por canal se observa que de 

igual fonna en total sólo serían necesarias 4 rutas de preventa.,. una para hoteles una para 

puntos de venta y d.c:is para centros de consumo, mientraS que para la parte de reparto de 

igual fonna se con~ide~n n~~esarias cinco rutas .. dos para hoteles .. dos para centros de 

consumo y una para puntos de venta. 
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Concluyendo se puede comentar que según lo observado la implementación de 

preventa traerá como consecuencia una mejora en la eficiencia de venta. lo que se reflejaría 

en una optimización de los recursos. ya que sirnplemerite 'en un inicio se eliniinaría una ruta 
' . - ,. ·" ·. . ~ - ". . . ;· . 

tradicional. dejando cinco en lugar de seis. También se e~in~i~a,ri~n m~clí~.~~~.1~ ¡.c,;~a,rgas 
lo que compensaría la inversión en los vehículo~. d~·.: prCvel.Jtá:<"aS.í_ -co~~-.::é~-~)~_S ·_~Ue.ldos. 

También se optimizará et consumo de coriibustibÍC~·. tantó-·d~-"Jos -~~h·í~~·l~·s ··de·:·d¡~trib·u~Íón. 

como de los montacargas para el manej~· de·,.:- ~~~~u~;~--~-en··-~;:~~~~~:·:.::_~:;-.~~~'~:~·~'·:~¡~:.:p~-rtes 
::···~'. -~.>. ':. " _'., : ,' -· o<; . -

fundamentales será el crear una cultura de manCjo de in-fonnaciÓn •. -Para· poder annar. una 

base de datos confiable. 

De este simulador. luego' de __ prése~társelo a -~ª gerencia y ~ersonal _de .ventas se 

define el esquema a apl~.c':1r,· así cc:m~ el_.P~"":er:o de natas _que se yan ~- m3:r:1~j~r.;para según 

esto desarrollar la reestNctura ~ i~~leme~~i-. E.~ eSté -~áliSis _la propuesta fue de manejar 

cinco prevendedores por cinco .i:'-1~·de reparto.,-2 nitas de centros de consumo .. 2 rutas de 

hoteles y 1 ruta de punto;S d~\-~n·~:tin~~-~~--pr~venta corno en reparto . 

3.8 

. -;\'."::·· "\ .. :. ,_:~ ... ;: > ~:~~:·', 

REESTRUCTU~~lÓN 

Una vez defi~ida la estructura a implementar. con el número de nitas de preventa y 

de reparto establecidos. así como las frecuencias de visita propuestas según el grupo de 
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volumen de comp~ el siguiente paso es preparar la reestructura. La reestructura se refiere 

a definir las áreas de atención de las rutas de reparto. pudiendo o no considerar las áreas o 

zonas anteriores. buscando dar ·servicio a todos Jos clientes. Pero esto no es nada más de 

acuerdo a un gusto o capricho. La reestru~t~racióri de rutas tiene 3 objetivos (Fig. 3.19): 

Maximizar el nÓ~ero .:d~ ~Í-Si~ al día 

Dar 1a Tre~~e~CÍ~··~~~~~~~f~· a cada ~liente 
., . ·-.· .,.-. : .. 

Limitar el ·área geografica., de acuerdo a los tiempos de traslado y a las 

características geográficas 

-
Prevendedor 

_. Visitas 

------ ~ J ktd:ma:: = 
-----.. Geografla 

.-~ ...... ~~--·~ 
Repartidor ~ - -• Visitas = 

• Geografía 

FiJ:ura 3.19 Resultados de la Reestructuración 

Resultado 

.--...... ~­
visitas 
diarias 

cajas 
diarias 

Para la parte de preventa.. se tomó como base las rutas actuales dado el deseo de 

respetar la especialización con la que se cuenta (Fig. 3.20). Sólo se tuvieron que realizar 
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cambios menores dado que al realizar la definición de qué cliente incluir en cada ruta., es 

importante considerar para preventa... el número de visitas que tendrá que realizar el 

prevendedor., no dándole mucho peso al volumen que manejará. pero sin dejarlo de lado., ya 

que la definición del área de preventa es la base para la definición de las rutas de repano en 

nuestro caso. 

~ 
lnduatrt•I ) 

Bonfll{ 

\ 
201 

202 

I 
-,.03 

204 

........ 

Figura 3 .. 20 Rutas de preventa 

En esta propuesta se maneja un esquema 1 a 1 • es decir una ruta de preventa por 

una de reparto. Esto facilita la reestructuración ya que al tener la ruta de preventa en 

automático se tiene la ruta de reparto .. 

A continuación se muestran las ventajas y desventajas del sistema 1 a 1 y del 

sistema na n: 
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SISTEMA 1 a 1: 

VENTA.IAS: 

Un repartidor sólo atiende Jos 
pedidos de un prcvendcdor. 
El prcvcndedor identifica fácilmente 
a qué ruta pct1cnccc cada cliente. 
La integración de pedidos por pan.e 
del administrador es directa. 
Mayor control por parte del 
prcvendedor. 
Mayor conocimiento de los clientes. 

SISTEMA n a n: 

VENTA.IAS: 

Sistema más flexible que 1 a l. 
Las capacidades del prcvcndcdor y 
del repartidor se ajustan a los 
niveles óptimos de manera 
independiente. 
Mayor llcxibilidad para estructurar 

las rutas. 
Se requiere un menor nümcro de 
prcvcndedorcs. con el consiguiente 
ahorro en personal y recursos. 
Se puede aJcan.l'..ar un grado más 
unilbnnc de nivelación de las 
capacidades de las rutas. 

DESVENTA.IAS: 

Las capacidades del prcvcndcdor 
(visitas) y del repartidor (cajas) no 
se pueden ajustar a di fcrcntcs 
niveles de drop size. 
Resulta un modelo dgido al 
momento de definir sus límites. 
Se requiere un mayor número de 
prcvendedorcs con capacidades 
sobradas. 
Se requiere una inversión mayor en 
1-11-1 y cuneros. 

DESVENT A.IAS: 

Una mayor complejidad para 
integrar los pedidos. 
Un repartidor debe rclacionursc con 
más de un prcvcndedor. 
Mayor complcj idad para integrar Jos 
pedidos de una ruta de reparto. 
La carga de los cwnioncs empiC7..a 
más tarde. 
Un repartidor atiende clientes de dos 
o más prcvcndcdores. 

El siguiente punto fue balancear la ruta.. que no es otra cosa que verificar qué tanto 

las rutas de preventa como las de reparto estén equilibradas en cuanto a número de clientes,, 

número de visitas y al volumen de venta que van a manejar (Fig. 3.21 ). 
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Fi¡:ura 3.21 Cuadro de balance 

En el sistema de preventa la intención no es tener en un mismo lugar al prevendedor 

y al repartidor .. sino que al contrario .. una de las ventajas de la preventa es que mientras el 

prevcndedor esta en un lado del área definida .. reparto esté en la contraparte • Esto se logra 

sectorizando la ruta., esto es. dividir la ruta en 2 ó 3 partes que comprenden lo~ días de 

visita. Así mientras preventa es'tá en el sector A. reparto está en· el Sector B. Cuando soil dos 

sectores se definen como A= lunes., miércoles y viernes., y B= martes .. jueves y sábado., 

mientras que cuando son 3 sectores se ._definen como A= lunes y jueves., B= martes y 
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viernes y C= miércoles y sábado. Se definen los sectores teniendo cuidado de mantener 

balanceado cada uno en cuanto a clientes.., volumen y visitas,. recordando que los sectores 

afectan tanto a preventa como a reparto. 

Las ventajas y desventajas que presentan tanto un sistema con sectores como sin 

sectores,. son las siguientes: 

Sistema con sectores: 

VENTAJAS: 

Muy apropiado para distribuidoras 
cuyos territorios son cruzados por 
barreras naturales (carreteras. 
canales~ barrancos. etc). 
Las frecuencias de visitas estan muy 
bien balanceada. ... 
Los territorios son mas compactos. 
Pcnnitc mayor flexibilidad para 
hacer modificaciones a los 
territorios de influencia. 
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DESVENTAJAS: 

La frecuencia máxima de servicio 
pcnnitida es tres. 
Dificulta responder a contigencias. 
Existen días cspcci ficos de visita 
para clientes según su sector. fuera 
de los cuales no se le visita. 
El prcvendcdor debe reconocer dos 
territorios distintos. 
La mitad de la semana no existe 
presencia del prevcndedor o del 
camión en un territorio dctenninado. 
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Sistema sin sectores: 

VENTAJAS: 

Mayor Oexihilidad para atender a 
los dias de visita requeridos por el 
cliente. 
Pcnnitc frecuencia de servicio 
mayores a tres. 
Responde más a las necesidades de 
clientes de hajo drop sizc. 
Mayor presencia del prcvcndedor y 
el repartidor en un territorio (6 dias 
a la semana). 
Mayor facilidad para responder a 
contigcncias. 
Se requiere un menor nUmero de 
rutas. 

DESVENTAJAS: 

Los recorridos por ruta en un día 
son más largos. 
No permite atacar zonas geográficas 
especificas por dia. 
En el caso de que existan barreras 
naturales en el territorio de una ruta. 
éstas deben ser franqueadas todos 
los días. 

Una vez que se tiene la reestructura lista. el listado propuesto se debe de validar con 

la fuerza de ventas. para que confinnen que los días sugeridos de visita sean Jos correctos. 

También el listado se le hace llegar a la parte .":dmi.nistrativa de la compai'lfa para que 

realice al momento del arranque la auditori~ d-~::i~~~~~:'~{~~~o pára-que en conjunto con 

el área de ventas verifiquen que apareZcan correctamerite en el equipo que se llegue a 

manejar (PDA). Por otro lado se le debe de hacer llegar a Recursos Humanos para que en el 

proceso de capacitación de los prevendedores,. así como de repartidores. realicen visita de la 

ruta propuesta para reconocimiento de la ·secuencia que se va a tener para la visita de los 

clientes con preventa.. y que una semana antes del arranque deberá de realizar el futuro 

prevendedor ,. para validar con los cliente si los días propuestos son Jos correctos. y en caso 

contrario. hacer los ajustes pertinentes. 
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CAPITULO 4. MERCADEO EN LA PREVENTA 

4.1 INTRODUCCIÓN 

En el presente capitulo se describe la importancia que tiene la mercadotecnia 

en la implementación de un sistema de preventa. El objetivo principal es influenciar las 

ventas a través de acciones de mercadeo por parte de la fuerza de ventas (prevendedores. 

choferes/repartidores. ayudantes de ruta y promotores). También se busca generar un 

cambio de cultura en el punto de venta ya que el cliente. deberá adoptar una cultura de 

mercadeo que asegure continuas acciones_ de acomodo., rotación,, refrigeración. exhibición 

de publicidad y de productos para asegurar. maximizar el incremento de ventas y óptima 

imagen de su negocio. 

4.2 MERCADEO 

Se entra a una época donde los consumidores son cada vez más exigentes. donde 
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buscan economía. calidad y servicio. Por ello ... los puntos de venta se han caracterizado por 

satisfacer aspectos tan importantes. La empresa... como líder ... debe de mejorar y conocer 

cada aspecto para poder estar a la vanguardia. 

Por mercadeo se entiende. todas aquellas acciones que se generan en los puntos de 

venta (misceláneas. abarrotes. restaurante. autoservicios y otros), para hacer que los 

productos estén fríos. visibles. accesibles. convenientes y atractivos para los consumidores. 

La importancia del Mercadeo en la preventa. radica en que más del 50% de las 

ventas provienen de compras por impulso ... por lo tanto la ejecución del mismo de acuerdo 

con los parámetros establecidos. nos garantiza la obtención de ventas incrementales. 

Uno de los objetivos principales del sistema de preventa es asegurar la generación 

de acciones de mercadeo en el punto de venui. e impulsar esta cultura en el cliente detallista 

para: 

Aumentar la cantidad de producto remgerado. 

Generar de múltiples exhibiciones de producto. 

Incrementar la cobertura y penetración de nuestros productos en el punto de 

venta. 
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Aumentar los volúmenes de venta por marca,. tamaño y presentacion. 

Los objetivos del mercadeo son: 

Mas visibilidad de los productos. 

Mas disponibilidad de los productos. 

Mas accesibilidad a los consumidores. 

Mas conveniencia para el consumidor .. 

4.3 ELEMENTOS BÁSICOS DEL MERCADEO 

Ubicación _(Primera ··posición): Consiste en mantener el producto y equipo 

(enfriadores. anaqueles y exhibidores) en la posición preferencial. de acuerdo al tráfico y la 

visibilidad de los consumidores. 

Organización del espacio: (Producto extraño en equipo): Son las acciones que 

deben garantizar que nuestro equipo ocupe el 100% de su espacio para nuestros productos. 

En todo momento debemos evitar que producto extraño invada nuestros espacios. 

Exhibición del producto: El mantener una estratégica de exhibición de nuestros 
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productos ayuda al consumidor a identificar inmediatamente todas nuestras marcas y sus 

diferentes empaques... contribuyendo a que estos sean más atractivos y tengas más 

oportunidades de generar venta por impulso. Esta exhibición se logra a través de un 

estándar o patrón de marca en todas las exhibiciones de nuestros productos. Así mismo se 

han ap-i-endid~ los '-p_rinCipios de acomodo para los empaques: de arriba hacia abajo. primero 

los empaques pequeHos.., luego los medianos y hasta abajo las presentaciones más grandes. 

Exhibiciones· secundarias: Son las exhibiciones adicionales que se generan en el 

piso. enfriadores y anaqueles de detallista. 

Rotación y limpieza: Realizar una rotación electiva garantiza que el cliente 

siempre tomará nuestro producto fresco. Pa~ ga~i:-~~2:3-r ... º siempr_e una buena imagen hacia 

los consumidores es necesario mantener los Pr~d~C:t.;~:-~-~fri~dore~ Y ~cks limp_~'os. 
-.. ,c.. ·- ' . -

Material P.O.P. (Point or· Purchase" o. punto· de;· compra):'. El material P.0.P. 
,,_ 

(publicidad) ayuda a impactar visualmente. át 'éoñs~midor ,y reco~darle '1a presencia de 

nuestras marcas y promociones. Es el ve~-ded~~ ,~ilendi'ri;~_.que'Í·~~~·;'~~-~¡_-de~plazamiento 
de nuestros productos. 

Las estadísticas de mercadeo en la. preventa muestran incrementos por arriba del 
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10% en todos los clientes. Lo más importante de esta estrategia es la contundencia en su 

aplicación así como el mantener la continuidad de las acciones de mercadeo del preventisa. 

choferes y ayudantes. 

4.4 ACCIONES DE MERCADEO 

A continuación se dan tas definiciones de los conceptos y métodos que deben ser 

tomados en cuenta en el mercadeo. 

Espacios: Se obtienen a través de una negociación por ambas partes. se· realizan 

constantemente y principalmente .en íechas claves como son quincenas, fin de semana. 

vacaciones, días íestivos :~~.·;;·~-~~~~s especiales. logran~o lugares de ~~yor i~~~~o en el 

establecimiento tales co~<:> cabe~eras. islas y primeras posiciones ·prin~ipa~~ente cerca de 

los alimentos básicos y/o cajas registradoras. 

Lay Out: Son los puntos estratégicos de disposición de. producto; artículos de 

primera necesidad y vias principales de circulación, daran el volumen de venta que se busca 

atrayendo la venta por impulso. 

Islas: Son un número determinado de cajas en cubo o circular (300 cajas maximo) 
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que se colocan en un punto de impacto., logrando la primera posición cerca de los 

anaqueles., la cual debe e~tar debidamnete colocada con p_roducto limpio y con un número 
. . . 

determinado de caras_ de. mayor.,:-a menor., esto ·es -de· cauerdo a la importancia de los 

productos que la emp~es~,-~~~~Ja~ .. :C¡ ~~·~ ti~·;.e·'.:~~~-~~~~i-~_nes esp~ciÍiCas: 
. ' ,-.-.:-: ·v:~ ::,_'_:::.-'>-: : <· _, ·:·.~:--~ ,, :::·-,:--<--·~~--..:.:~:-'.::· ., ._, . 

Imagen: Porque;~~· un' p~~t~-'-d~ _i~~~ctO~·=y'".de acceso para otros departamentos .. 
:.--.-.· -,, ~-'· .. : ·_,_ ''." .. · J' 

siendo de ~áéil 3;1cance para el c~nSt.ú;nidor. 

Abasto: Una isl~ es quiza un~ 'de tOs puntos más importantes de la negociación., 

ya que viene a ser una pequef\a bodega para poder alimentar Jos enfriadores y 

anaqueles. 

Cabeceras: Son aquellos espacios que van en los puntos extremos de los pasillos de 

cada anaquel. El producto_ se coloca en fonna de cubo para la exhibicion y lograr lo que se 

conoce como venta por impulso. Así mismo se logra Ja presencia de la marca dándole a la 

empresa imagen y posic~ón.; 

Anaqueles: Son I~ pane impo~te del pasill-.,, donde su lugar adecuado es a mitad 

del mismo., sigui~nd~,::-la: ci-;cutS:~iÓ~-- .. ~ue:-de~~,~-cu~rdo al sentido donde nos ·va a dar 
'· , __ ,·. ----- . -
- . ·. '.,• 

visibilidad, disponibilidad, accesibilidad y conveniencia. 
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Zona de producto frio: Se debe cuidar tanto posición como refrigeración .. ya que el 

producto producto debe permanecer limpio y frío para lograr un destape satisfaciendo el 

paladar del más ;,xigente'consumidor. Se 'debe de cuidar la posición de caras adecuadas. 

resaltando Ja presentación del empaque. 

< ·. ,:·;;;:_,_-,:_·?::: ' 

Degusta~ión_ y· ~ih_~·b_i~·~Ófti. ~romociona nuCstros productos en los puntos de venta y 

sirve de punto-d~:ap~;~.' S~-c~'I.;~~ 'cerca de la entrada del punto de venta de acuerdo a Ja 

circulación peatonal.'. 

Publicida"d: E~--,~Jr;o dC los ápoyos má.S importante~ .. ya que .. a:Yuda a manejar y 

promocionar las negociá.ciones de espacios .. ofe~ .. promociones .. etc::-. Con la publicidad se 

dan a conocer nuevos productos., ofertas .. tratando de atraer la_ atención del consumidor a 

través de la vista por medio de mantas con imágenes agradables de gran impacto y 

significado a las promociones. Se tiene el sonido ambiental de la tienda donde en base a las 

negociaciones se puede hacer uso del mismo. Otros medios -publicitarios son la radio., 

televisión. prensa volantes. carteles., etc. Todo material publicitario debe de estar limpio y 

actualizado. Además de que promociona los productos de la empresa en el punto de venta y 

sirve de apoyo en toda campaña publicitaria., es importante que toda negociación deba ir 

precedida de todo material publicitario. 

116 
TESlS CON 

FALLA DE OHIGEN 



Oferta: Se considera que de acuerdo al constatne cambio de negociaciones se debe 

tener un estu.dio conciso de desplazamiento de producto para poder así entrar a lo que es la 

oferta y la demanda. Esto se logra impulsando el producto hacia donde se "quiere que llegue 

al consumidor~ haciendo estrategias de venta que así mismo, conn:arrest.en-.. ~f"~~ dC- la 

competencia. Es pues importante verificar cada movimiento y pas~ 'de l~~-:~o~·petid.ores 

para poder lograr"captar la atención del consumidor de la calidad e imagen'de los productos 

de la empresa. 

Estructura organizacional del cliente: Los datos que se deben de tener del cliente 

son los siguientes: 

Datos generales del cliente 

Descripción general 

Tipo de negocio 

Venta 

Mercadeo 

Competencia 

Es un historial de programas y operaciones para poder llevar un control por cliente y 

establecimiento, con esto hacemos una revisión del negocio para poder tornar decisiones y 
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crear planes de ofertas. espacios y promociones. intereses y objetivos. Esta información es 

manejada a través de una pequei'ia terminal portatil á la que llamaremos Hand-Held. 

Hand-Held: Es una pequeña computadora p~ registrar las ventas en cada punto de 

venta. Nos permite identific~~.~-~1ena~¿~t:~:~~J=": ~lié~'l~~ co~solid~-:·s·Us ventas y llevar una 

estadística por cliente. por producto y por zonas de venta. Se pueden. medir objetivos de 
. - - -

venta ya que se manejan tanto- datoS·perSonales como del' establecimiento.; tales como: 

Stock de envase 

Pedidos 

Nombre del negocio 

Rotación de producto 

Crédito y otros 

Existencias 

Equipo 

Dirección 

Con esto se lleva un control exacto para establecer recorridos lógicos y rutas 

pennancntes de clientes. Se puede generar una estrategia clara de rompimientos de 

exclusivas e introducción de envase~ así como negociación de ofertas y promociones con 
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los clientes clave. 

4.5 NORMAS DE MERCADEO 

Ubicación: Los productos deben ser colocados en primera posición a fin de 

propiciar la compra por impulso. 

Secuencia: Cada marc~ empaque y presentación debe ser exhibido en orden 

estratégico y que presente una apariencia unif'onne y permita un mejor control de 

exhibición. 

Espacio en anaqueles. enfriadores o islas: Se debe ase:g1:1rar ~_ue .el producto tenga 

un espacio igual o mayor al de su pai-ticipacióii de venta. Cada marca dentro de la sección 

ha de tener un espacio de acuerdo con su relación de ventas. evitando así el desabasto y 

protege la cuota de ventas. 

Colocación vertical: Las marcas más importantes deben exhibirse verticalmente. da 

efecto de una valla o columna y facilita la decisión del comprador. 

Bloques: Las marcas de menor volumen deben ser colocadas en forma de bloque. 
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Aumenta la apariencia de la exhibición y proporciona más visibilidad a las marcas 

secundarias. 

Utilización cúbica: Los Cxhibidores deben ·acomodarse corr'ectaménte para eVitar 

pérdida de espacio,. Se aumenta el inventario,. se reduce el 'desabasto y proporciona una 

mejor apariencia. 

Material P.0.P.: Limpio y actualizado. Debe de utilizarce en todas las 

exhibiciones. PromocioÍla los productos en la tienda y sirve de apoyo en toda campafla 

publicitaria. 

Marcar precios: Todos ~os productos y estantes deben tener los precios 

debidamente marcados y colocados, llama la atención hacia los productos y muestra las 

ofertas. 

Colocación frontal del producto: Cada producto debe de exhibirse con la etiqueta 

de frente al consumidor, mejora la apariencia de la exhibición y resalta el atractivo de la 

presentación del empaque. 

Rotación y Limpieza: Debe ser parte del servicio regular. La calidad del producto 
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y la estantería limpia son puntos de venta sobre la competencia. 

Distribución completa: La elección final de los consumidores está influenciada por 

la variedad de productos y empaques disponibles. 

4.6 APLICACIÓN DEL MERCADEO EN LA PREVENTA 

En base a lo visto en los puntos anteriores., el mercadeo es.parte fundamental para el 

cumplimiento de los objetivos de venta._de la empresa y_éxito del sistema propuesto de 
' . ' . ~ . - . . 

preventa. Estas acciones de·mC~~deo, ~~-.·s~ri-.·~.~e~~¡y~--e~ el sis('~·~ª 3~~81 y han tenido 

gran rechazo por la· fuerza 'd~ • v~~~- (ch.;ferÍve~dedor). •.Se han·· generado múltiples 
., -<'·:;1 :~'°~~--.:._:::... ·.-_.,-__ :-_ 

esfuerzos para lograr elcambio'd.,,se~do en.el si~temll ac:tual sin negarse a ló~ resultados 

esperados y sin pode~_ toiVar Perríui~en'~¡8. o ~OO~inuÍcÍad. en las -acciones de mercadeo. Lo 

anterior obedece a: 

Perfil inadecuado para la venta (chofer/vendedor). 

Escolaridad inadecuada (pi:-imaria}. 

Motivación y agotamiento físico del· chofer/vendedor: La naturaleza de la 

operación de reparto implica una carga y descarga continua de productos del 

camión al punto de venta. Considérese el factor de agotamiento físico del 
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chofer/vendedor y ayudantes de reparto que tienen que descargar un promedio 

de 4 a 8 cajas por punto de venta. Cada caja pesa en promedio 40 Kg. y se 

visitan de 30 a 60 clientes por día, dependiendo de la ruta y de la zona de ventas. 

Adicionalmente se les pide hacer una labor de acomodo y refrigeración de 

producto. El solicitar acciones de mercadeo al chofer/vendedor y ayudantes de 

reparto del sistema actual implica un aumento de tiempo importante por punto 

de venta y un esfuerzo fisico adicional del personal. 

En el sistema propuesto, el preventista no tiene la labor de descarga de productos de 

la unidad de reparto dentro de sus funciones. Su función fundamental es el utilizar técnicas 

especializadas de venta. conocimiento profundo del cliente y generar acciones contundentes 

y de mercadeo por punto de ventas que aseguren la cuota de ventas. El preventista tendrá 

un perfil más adecuado para las ventas .. es un especialista en mercadeo .. hace énfasis en 

promoción y publicidad de producto. Por su perfil, entrenamiento y forma de 

desplazamiento .. asegura un desarrollo vertical por cliente (incremento de ventas en- el punto 

de ventas) y desarrollo horizontal de su zona de ventas (identificación y atención de nuevos 

clientes/mercados) . El preventista del sistema propuesto. tiene una escolaridad e imagen 

requerida para la atención de clientes y desarrollo de su zona de ventas. 

En el sistema propuesto. el chofer repartidor y ayudantes. tienen como objetivo 
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principal el reparto oportuno de producto en el punto de venta. 

4.6.1 ACCIONES DE MERCADEO DEL SISTEMA PREVENTA 

Son todas las actividades que realiza el prevendedor .. chofer repartidor y ayudantes 

en el punto de venta para impulsar el desplazamiento de productos a través de exhibición. 

refrigeración de producto y colocación de material punto de venta (POP). Dichas acciones 

se dirigen a influenciar al consumidor a que compre con mayor frecuencia y en mayor 

volumen nuestros productos (compra por impulso). 

Se debe de tener especial cuidado en como se introduce el producto en los puntos de 

venta .. ya que para que éste llegue al consumidor final no basta con entregarlo. hay que 

asegurar que el producto sea colocado como deb~e de ser (Fig. 4.1 ). 

·: ' ,. 

, ,-, .- , 

El prevendedor debe siempre estar adelante~~e~ .decit:-_·debe::de. !r pre-vendiendo con 

los clientes para que el producto esté en punto d~ -.~en~ e~ -ÚC::;n'p~.-, ademáS para que el 

vendedor y repartidor tengan un plan de entregas Y. ventaS para "que de esta íorma el 

producto nunca falte en los anaqueles enfriadores e islas.·: logrando con esto que el 

consumidor final tenga la visibilidad. disponibilidad.:accesibilidad y conveniencia por el 

producto. (Merchandising) 
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DEPOSITO 

RUTA DE REPARTO 

PUNTO DE VENTA 

ISLA 

ANAQUEL ENFRIADOR 

CONSUMIDOR 

Figura 4.1 Introducción de producto 

El prevendedor .. tendrá como objetivo el involucrar de manera más amplia y activa 

al cliente en las in1portantes labores de mercadeo. Será evaluado con parámetros pre-

establecidos de refrigeración y exhibición de productos. 

Para que esta preventa se cumpla también se debe contar con un organigrama el 
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cual cumpla con el objetivo de ventas en donde éste debe de llevar una directri~ un 

liderazgo y objetivos comunes para. que las ventas se cumplan como se habían planeado 

(Fig. 4.2). 

ORGANIGRAMA 

GERENCIA DE VENTAS 

JEFES DE VENTA 

VENDEDORES. PROMOTORAS 
AYUDANTES (RUTAS) 

Fia:ura 4.2 011tanigrama de ventas 

Estas áreas tendrán las siguientes funciones o actividades: 

Gerencia: Departamento que debe de analizar. planear. definir. dirigir y supervisar 

que los objetivos de ventas se cumplan bajo el programa de ventas antes planeado con los 

jefes de ventas. 
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Jefes de Ventas: Revisar diariamente el avance del programa a cumplir con los 

vendedores., anaquelistas y promotores según las metas del mes., además de ver los avances 

de las ofertas y promociones. Hacer los re¡)ortes estadísticos diarios. 

Vendedores: Responsables de que el producto sea entregado y pagado según las 

instrucciones del prevendedor. 

Anaquelistas: Responsable del acomodo y de la limpieza de cada unos de los 

puntos de ventas de los clientes. 

Promotoras: Responsables de promover el producto con ayuda de los POP. 

4.6.2 ACTIVIDADES DE MERCADEO DEL PREVENDEDOR Y CLIENTES 

Diariamente~ l~s preventistas generaran acciones de mercadeo e instruirán y-

asesorarán al detallista en las exhibiciones realizadas., refrigeración., material P.O.P • ., 

existencia de marcas y venta generada. 

El detalle de actividades de mercadeo que el preventista y cliente deberán 

desarrollar para impulsar las ventas son: 
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Mantener enfriador y exhibidor siempre llenos de producto. 

Mantener el inventario completo de TODAS LAS MARCAS. 

Conservar el estándar de acomodo. (Patrón de marca). 

Mantener siempre limpio el enfriador y exhibidor. 

Rotar continuamente Jos productos. 

No tener producto extraño en enfriadores y exhibidores. 

Incrementar e impulsar paulatinamente la venta de nuestros productos. 

Seguir la estrategia promocional del mes para ganar puntaje adicional. 

Generar múltiples exhibiciones de producto en anaqueles .. dentro y encima de 

enfriadores del cliente. 

Con estas actividades los prevendedores pretenderán cumplir con las expectativas 

señaladas por la dirección .. así mismo,. deberán de- desarrollar mejoras continuas en sus 

objetivos diarios para generar altas ventas y expectativas en el mercado logrando así que el 

producto sea el más consumido por los clientes. 

4.7 COMO IMPACTA A LAS VENTAS EL MERCADEO V EL SISTEMA 

PROPUESTO 

El sistema de preventa ha sido instalado con anterioridad por una gran variedad de 
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empresas dedicadas a la venta de productos de consumo. La metodología en la aplicación .. 

los tiempos requeridos para implementar.,. los recursos disponibles .. el entrenamiento.. la 

competencia y las metas propuestas hacen que los resultados o~tenidos varíen o hayan 

variado en cada uno de esos proyectos. Influye una multiplicidad .de variables además de 
-.' -.-·"' . ___ -. 

las ya mencionadas. Cambiarán de mercado en mercadO. de J>rodücto a producto. de zona 

de ventas a zona de ventas y de empresa a empres~. 

Los resultados obtenidos en progrrunas ;. similares,. con productos similares a los 

propuestos en esta tesis. después- de imple~entai e1 sistema de preventa han sido variables 

pero en todos los casos y en todas las rutW.-Se haÓ· visto incrementos en ventas mayores al 

5% contra el mismo mes .. año anterior. 

Los rangos de incremento en ventas serán aún más_ contundentes tomando en 

consideración que el sistema de preventa que proponemos incluye acciones especificas de 

mercadeo y una nueva cultura y cambio en la -forma de acomOdación y refrigeración de 

productos en el mercado. Las empresas de consumo que han implementado sistemas de 

mercadeo. se han beneficiado de incrementos de venta que oscilan entre 10% y 35%. 

Para poder medir de una manera justa y moderada. asumiremos que se logra un 

incremento en venias de sólo el 10% y mediremos la factibilidad y el retorno de la 
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inversión con el de rentabilidad que se muestra en los Anexos B y C .. 

Del estudio concluimos que ta implantación del sistema de preventa/mercadeo es 

una inversión no significativa con los resultados e incrementos en ventas al negocio. 

TESlS CON 
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CONCLUSIONES 

El objetivo de este trabajo fue el de garantizar la pennanencia e incluso el 

crecimiento de la empres~ siempre en búsqueda de ofrecer al cliente final un producto de 

calidad .. oportunamente y de igual fonna mantener su preferencia por uno u otro producto o 

marca. De los resultados obtenidos podemos concluir que el sistema de preventa favorece 

el manejo de nuestros recursos ya que con este sistema podemos anticipar los 

requerimientos de los clientes estableciendo así .. rutas lógicas con el personal necesario y 

capacitado para cumplir adecuadamente nuestros servicios. 

Los costos operativos disminuyen con el sistema de preventa ya que los vendedores 

cuentan con los requerimientos específicos de los clientes., con esto,. las rutas de 

distribución son asignadas y no es necesario que los vendedores pierdan tiempo en retornar 

por mas mercancía .. optimizándose así el cumplimiento de las ventas. 
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Una de las áreas de oportunidad que se detectó al momento de hacer el análisis fue 

la falta de seguimiento al sistema de venta que se tenía. la falta de historial de Jos clientes. 

Con este sistema de Preventa una de las ventajas es que da la oportunid8d de recopilar 

infonnación .. tanto del mercado. que nos pennite tener o annar un historial de cada cliente., 

así como poder tener infonnación del rendimiento de la empresa en·el mercado. Al dc!finir 

factores de éxito para medir el desempefto de los prevendedores y repartidores., podemos 

hacer uso de esta información para establecer un sistema de indicadores 'dónde día con día 

se le de seguimiento revisando el desempefto., ya sea por ruta. por área de supervisión. por 

agencia. o de ser necesario. por cliente. 

Al cumplir con estas acciones garantizamos la preferencia con los clientes ya que se 

garantiza el cumplimiento de sus necesid~des, Producto ~Portuno y. en -la cantidad que lo 
. -· . . ~' -·,- º- - - ·. -; -"~ -'· . -

requieren. además de realizar promociones en sus establecimientos para favorecer la venta 

y preferencia de nuestros productos. 

- - -- _. :~- -, -

Por otra parte. para realizar este trabajo .. de -tesis- nos_ enfrentamOs a diversos 

problemas .. principalmente de logis~ica y coinu_n~caCiór;w, ya que un~-_ de los retos a vencer 
. . . 

fue que Jos integrantes del equipo te!liamo_s .·q~e::_c.om~ni~!-ls. O~!i~i:zam-~s:y t~bajar 
. . 

desde locaciones remotas. Varios . de nosotrOs residimos·· en di-feri;ntes ciudades. en 

ocasiones con diferentes usos .horarios. ·Todos _los_ -integrantes -del equipo teníamos que 
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asegurar una eficiente y_ estrecha comunicación para dar avance a los objetivos del la tesis. 

Teníamos que impedir a toda costa el retrabajo y tiempos muertos. 

Otro problema al que nos enfrentamos fue que para la m·ayoria de los integrantes del 

equipo .. la industria ·de ~Üinentos y bebidas o mercado de ·conSumo era totalmente nueva. 

No se contaba con la experiencia en la operación o en la problemática. En ocasiones no se 

tenían referencias con puntos de comparación o_ con ~cierÍ~Íi-Cas similares para poder 

ofrecer alternativas de solución con· total certidu~bre.-:·'.·En·:· ciertos··-momentos .. resulto 
. ·-~ . ' '.. . . . -

bastante compleja la investigación o se·· hizo:~rriUy·;-·difiCit 18:.·extracciÓn'.«.·de datos· e 

infonnación para poder brindar una respuesta ~~j·~~~~~-_:que:·:~freCi~~ un~.:~·~;~c:j·~~ -er~C-~iva 
-·"- O•, ·,-'•. 

o realista para las áreas de oportunidad: enconu;,d~.' Est., ,..;;~.'fue .vencido a. través del 

acceso de información recabad~· d~ ·_ er;,p~~ : .. co-~'.. gir.;~\_= ~j~¡-j~r~~ --o~~ -~~:.métodos de 

operación. de sus fortalezas. de-Io_s_ problemas a los que se han enfrentado y en cómo los 

han resuelto. 

En resumen.. la organización y asignación de tareas y roles.. la comunicación 

efectiva. el uso de la tecnología (intemet. mensajería y correo electrónico) y las relaciones 

interpersonales fueron las herramientas principales para la consecución de objetivos de esta 

tesis. 
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La Universidad Panamericana nos proporcionó las herramientas necesarias para 

desarrollar habilidades bajo una concepción multidisciplinaria de carácter teórico-práctica 

en base aJ conocimiento de metodologías y técnicas. 

Cada una de las materias que confonnan el .Plan de Estudios cumplieron con la 

finalidad de lograr una fonnación de calidad en cada uno de nosotros. 

Responsabilidad. disciplina. trabajo en equipo. ética profesional y liderazgo. son 

sólo algunos de Jos principios básicos que la· Un.iversidad Panamericana procura 

inculcamos desde el primer día de clases. Dichas enseftanZas permanecen y crecen con cada 

uno de nosotros en nuestro trabajo cotidiano .. 

Durante el desarrollo de la tesis nos enco~~¡.;~·~-·C~'n ~~jet.ivos Y metas. mismas que 

pudimos alcanzar adecuadamente gracias. -. .:~','. ~~·~·~>--~~i~~:i~~~s cÍue finalmente supimos 

concretar principalmente. el trabajo en _eqUipo 2 di~tan~i~.-o--~ . . · ... · 'e~;''}: .. ·. 
Una muestra más de la preocupación por.el b.;e~ desarrollo de los egresados de la 

Escuela de Ingeniería de la. UP ·es éste nu;,vo concepto de •"tesis a distancia ... Las 

facilidades que nos brinda son muchas. pero también pone. a prueba Jos conceptos arriba 

mencionados. 
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TRABA.JOS POR REALIZAR 

Una vez que se tenga dominado el sistema de preventa. considerando como 

dominado el hecho de tener un período establecido. que pudiera ser seis meses o un año. 

dónde se tuviesen indicadores a nivel de excelente. habiendo disminuido las frecuencias de 

visitas optimizándolas para lograr altos niveles de cantidad por visita y una frecuencia de 

compra similar a la frecuencia de visita. es decir. una efectividad alrededor del 100%, 

entonces se pudiera buscar evolucionar del sistema de preventa a otro sistema o bien. 

simplemente perfeccionar aún más la preventa .. 

De igual forma es importante que cada tres o seis meses se le de una revisión a las 

rutas en cuanto a sus frecuencias de visita y cómo.están en relación a las frecuencias de 

compra y en cuanto a, las cantidades por entrega para poder ir buscando el punto óptimo 

donde se reduzcan el número de visitas programadas en búsqueda de una mayor eficiencia .. 

pero sin comprometer el servicio al cliente. 
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¿A qué sistema se pudiera evolucionar? Hay distintas opciones. desde simplemente 

evolucionar a un sistema de telventa. donde ya la toma de pedidos y la negociación se hace 

por teléfono. eliminando así al prevendedor y el número de supervisores. modificando el 

perfil de alguno de los supervisores. para que uno se vuelva supervisor de la - o el 

televendedor., mientras que otro se vuelve un promotor de mercado. con la intencióñ de 

visitar al cliente para mantener la relación., así como para poder atender las necesidad~s- de 
",··,· 

los clientes., pero ya no tendría el peso de la toma de pedidos, ni de la negociación d~--·~enta. 

Esto también implica el ahorro de Jos vehículos de preventa. así como ·del equipo de 

preventa (Hand-Held). Para esto es sólo necesario un operador o dos. según .el tamaño. del 

mercado. 

A la anterior propuesta se le pudiera agregar en la parte de reparto el sistema de 

ruteo dinámico donde ya no hay un número definido de rutas para atender el mercado. y 

donde es según el volumen y el número de visitas que se tengan para un di~ contra_ 

capacidad de cada camión y el número de recargas que se establezcan como máximo para 

cada ruta .. lo que indicará cuántas rutas son necesarias para atender al mercado. 

Una f"orma de simplemente perfoccionar la preventa es Ja implementación de 

inventarios mínimos con Jos clientes, o bien, depuración del inventario de presentaciones. 

El inventario mínimo es definir según el histórico de ventas y a algún otro criterio como 

TESIS ccm( 
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nivel socioeconómico o giro., cuánto es el inventario que debe tener el cliente como base 

para poder operar. De esta forma el prevendedor ya .sólo tendría que preocuparse ·de 

mantener dicho inventario rellenándolo. De esta f"orma .se ·podría optimizar el proceSo de 

programación de carga de rutas. lo que también facilitaría el análisis de las frecuencias de 

visita. 
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ANEXO A,,,,~,: Plan de Inducción 

Guía del Prevendedor Nuevo Ingreso 

TRUCTa. 

Apoor1ur• 

M..::anoc.- del c ... rso 

1 lnduceiOn • 18 empres• 

1 1 Nueslra hostona Fundadores 
1 2 Nueslra h1ston• Sobrevnnendo a las cns1s 
t 3 Nuestra h1S1ona Contnbucoones a la -.oc:iedad 
1 " Nuestra h1stona Nuesua m1s1on y vis.on 
t 5 Nueslra htstona Nuestros valor.os 

2 El cambto 

2 1 ¿,COmo ha camb .. do la humanidad? 
2 2 ¿,Cómo ha c:.mb••do la induslna? 
2 3 ¿Qua es un proceso de cambio? 
2" Eaeenano 
2 5 Escenano actual 
2 6 Eseenano a corto pla;ro 

3 ¿Oue esta hacoendo CCM? 

3 1 Nuestras -nta¡as compel1t1vas 
3 2 En ,.sumen 
3 3 ¿C<imo der1n1mos •1-,..,..ICOO en CCM? 

3 4 ¿Que pnttendernos hacer en CCM? 
3 5 Nueslro Sistema Interno 
3 6 ¿Que ea un Sistema de TrabaJo? 

•Pre-ni• 
4 1 1 ¿Que es la Pntvent•7 
4 1 2 M1s10n de Pre-ni. 
4 1 3 Ob¡et1vos 
4 1 4 Ale.anee 
4 1 5 V•nt•1•• de I• Pre-ni• 
4 1 6 S..nerooos 
4 1 7 Es1ruetur• B.lls>ea 
4 1 8 ¿Ou•enes 1nlervoenen en el S.stem• de Pnt-nt•? 

S L• tr•seendeno• del Prevendedor 
S 1 1 Trase&ndeneaa del Prevendttdor 
S 1 2 Venlal¡as de aer Pntvendedor 

S Roles y responsat>ohdades del PrevendedOf' 

7 Roles y respons•bolodades del Repar1tdCW 

7 1 Roles d.,I Reparhdor 
7 2 Respon .. bolodades del Repanoc:tor 

-
Coord•n-deCa~ Pr.,.,,11ntal 
Coordln- de Capoocnaac)n Ple.ni 

Coordlnmdat" de C.~ Pr--• I 
Coon:l•nmdoo" et. Ca$Mc.l9a6n PM-

R-~ble de 0-lnm.dor• / Recu..c. 
8 Fadonts en1.eo• de é•llo Hun\11,.... 
8 1 , aue son los l•etores er1tocos d• é•tto? 
82 E1emplo 
8 3 Pe .. que sirven los fec:cores cribcos de e:11llo 
8 4 ¿Cuele• lectores c:r11ocos de eatto del ~vendedor? 7 DO tvs 
8 5 ¿Cuale• l•etores er1hc:os de •••to del Npar1>dor? 15 7 15 tvs 
~:~cleFCE ····-::; . .,.,.:-,~,,.,:;;:;;,t:.~ ;,,;·;~-/:,~ ~ .. 7.--

.---
i 
¡ 
! ,-. ¡ 

t i : ~ 

llATEllllAL 

Cronog:rarTWde 
Capoocnacoón ..._oa 

""""otndador 

'"','\ ...;J.\! ..,.__, __ 
-----------· 

·n-T. I 



ANEXO A 1211 ~,: Plan de Inducción 

Guia del Prevendedor Nuevo Ingreso (Cont.) 

9. Ruton.s .:S.I Prwv.ndedor 
g 1. M•~• de rutin•• 

10 Rutrn•• de C.l~d en el Serv1CK> 

10 1 Salid•• ruta al 1nt00 del di• 
10 1 1 ReallZ• achvtdades prev,.• de .. 1tda al mere.ido 

10 2 Dar -rvtCK> personalizado 
10 2 1 Realiza ac;:ttvodades can el Cliente y levanta el pedido 
10 2 2 Realizar ~re.deo <;an lo• Chenle• 
10 2 3 Vanfic. concltc><>nes del equ•P<> 

10 3 Ret;¡reso a la 01stnt>u1dora 
10 3 1 Aflal1.1:a act .. ,,.sades del coerre del d•a 

10 4 El Prevendec1or MOY•m1entos al Maestro de Cl..,ntes 
10 4 1 Rutina Actuahzar el Maestro de Chftn111s 
10 4 2 Formato ael Maestra de Chftnles 
10 <I 3 Oocumftnros UtQuotndos por hpo de mov1m1ftnto 

10 5 Reportar a SERVIR 
10 5 1 Nue11trag vftnla¡as COmpelotovas. 
10 5 2 .:.Oue es sftl'"Vor? 
10 5 3 ,cual e• el ob¡et1vo del SERVIR? 
10 5 • .:.Como no• ayuda ftn ia operacoon? 
10 5 5 Esquema de operac.on 
1 O 5 6 lmp¡,ca<:>0nes del soSlftma s.el'"Vir 
10 5 7 T1p0s de sohcotudes 
10 5 8 Tipos de respuesla reactiva o proaaova 
10 5 9 c1as1f1cacoon de llamada' Vlafl• 
10 5 10 Seguomoenlo a solicoludes 
10 5 11 Importancia del •egurmlftnlo 
10 5 12 lnformac.on estad1s11ca que ro rcoona el SERVIR 

8 Cot:Ntrt...,ra 

11 1 Coneeplos bas1eos d<& Cobertura 
11 1 1 ¿Que es cobel1ura? 
t 1 1 2 .:.Por que es importante la <;:abertura? 
11 1 3 Por lo .. nlo se 1u•tof1ca que 
11 1 • .:.Cual•• son le• onlenCK>oe• de CObertunm? 
11 t 5 ¿Cuale• son la• 1nlencoone• de •etur..::iOO? 
11 1 6 ¿Ou1en debe h-r Cobertura? 
11 1 7 En r.11umen el rol del pr.vendedor en c:oberture 

11 2 1 La 1mpo11ane1• de conseNar e los Chentes 
11 2 2 Vente¡•• de con•eNar a lo$ Chentes 
1 , 2 3 lmphcaoone• de perder c1 .. n1e11 
11 2 • lmplocaoone• de le conqutsla 
11 2 5 Rutina de conquoste del Prevendedor 
t 1 2 6 Repo111oon de doenles 
11 2 7 ¿Que hecer en e.eso de perder un cliente? 
11 2 8 C.recienstocas de la reposOCtán do chentes 

<•" .• , 

---

._ __ 

Coordln..tof de CapotCllacN)ll o Coordln.sot­
de Ca~ Ptwa y R-PQfa9Dle~ 
0..tnbuldof• 

Coot<11n.oóo• <1e CaJ>HC1lacoón 0 coo•<11n*10< 
<1e CaP9<'1111c1ón P1az11 ., Resp0n11 .. Dltt .,., 

Oi-aao,_. 

Etac:u11Vo d• Cobeltu,. I Coon:tmlldCM" d• 
C.~Pr..,anta 



ANEXO A (311•l' Plan de Inducción 

Guía del Prevendedor Nuevo ln¡i:reso (Cont.) 
t 1 4 Canquosi.r Chenles 
11 • 1 t.Cómo par1te1pa el Prevendeaoren I• Conqu1at.? 

11 4 2 Topos de Conqu1al8 
11 4 2 1 Conqural• pla~ada 
1 t • 2 2 Conquista de op0nunldad 
1 1 • 2 3 Conqu1ala de repoac>On 

11 !5 Ruti'1a de conquista 
1 t !5 1 Evaluar .,,.bll•dad v Pn1seniaaon 
1 t !5 2 Negociac.On 
t 1 !5 2 1 F>raeucas Comerc.ales 
11 !5 2 2 Con1ra10 de Serv1c.o 
1 1 5 2 3 Compromisos del cioenle 
1 t !5 3 Ctefl'e Concr11nar la c:onqu1s1a 
11 !5 4 Garant•z.a el resu11ado de la c:onquosr. 
t 1 e RtteepC.tOn ae Cheri1es conqu1sr.dos 
1 1 6 1 Recepc;..on por el Prevendedor de CIMtntes i;onqu1si..:tos poi'" el f>romotor 
1 1 6 2 Segu..,.,..,nlo a Clientes nuevos 
1 t 6 3 Cod1f1caeoón de canales 

12 Rurmas Oe segu1m ... nto 
12 1 c.Oue es segu•m-nto en el sistema de pre11enta? 
12 2 Junta de Equipo Promotor-Prevendedores 
1 2 2 t Lmean11en1os 
12 2 2 Rulma de la Junta de Equipa Promolor·Prevttndedores 

12 2 3 C<)(hgo de conducta 1 
12 2 4 ReP01"111ts y lonnato 
12 2 4 1 FCE por ?revendedor 
12 2 4 2 Sopone de FCE oel Pre,,,enctttdor 
12 2 4 3 Repone de saturac.ion 
12 2 4 4 Fonn1110 Junta de Equ1pO Promo1or de Ventas - PrevendedOres 
12 2 5 Ana1ts1s y ca1eu10 de los FCE 
12 2 5 1 Volumen 
12 2 5 2 Pr0duct1,,.1d11d de En1reg11 
12 2 5 3 Efwct1,,.tc111d de Enl•~a 
12 2 5 4 Cl..,ntes su"I compra 
12 2 5 5 Mere.deo 
12 2 5 E> Saturac.;an 
12 2 5 7 Credoto 
12 2 5 8 Apego • la frecuencia 
12 2 5 9 Ef•CH•ncoa de VISlta 

12 3 Junta Venocal 
12 3 1 Rutina de la JunU. Ve,,ocal Promo1or-Pf'9-ndedor 

....... - ......... -
12 3 2 Formato Junta Venoc:.1 Promotor de veni.s - Prevendeclor 

E,...,..OVo de Cobeffu,. I Coordtnador de 
C~Pr-•nt• 

Coordona<k>r de Puwenlll o CO<>l'd1n8do1 Oe 
C~11aon en i. pi.z.o 

Coon:Stn9dord11 ~Onde P•-nt• t 
Coof'dlnlldcN'deC.epeatllCIC)nPlazm 

~="""*•ECIU9o --_:·.".::·z:t::~- ~-.!Sil lt.CJS ... ~ ~ :t..,'1...i~"'·Mf=~~!':!'"~ 
to Herr•m..,ntas de Trabara ,_.ERCAOEo~ 4G 5.0D rws 
1 Mercadeo 

ObJeh"'O del Mercadeo U..W.,....._....,._..,.._, . -.. ~ ·,...;:;:;z:.~~-: Aii:'IS~ ~ ~,;~~z:;'Z ............ -~~ 
t 1 40ue es el Me~eo? 
1 2 .:,POf" que es 1mpon11n1e el mercadeo? 
t 3 Bener1coos del mercadeo 
1 4 Fac:tores de de-grado 

\l...\\) 
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ANEXO A (411s,: Plan de Inducción 

Guía del Prevendedor Nuevo Ingreso (ConL) 

2. Lo• elemenuios del rnen:o11deo 
2 1 lnventano 
2.2 Po.,Ctón 
2 3 PrlMnOC66n 

3 ~· •rtt•• del "'9•c.deo 
3 1 Bocl-.ga 
3 2 Secaón Cerveza 
3 3 E>choboe>On 1empors1 
3 • Enfnam1en10 
• Estandarws de mercadeo 

.. 1 Estandare• de Producto 
• 1 1 Frescura 
• 1 1 1 Descnpaón d ... c.Ochgo de 
• 2 Estand•••• de Posocaon 
• 2 1 Ub1cae1on dotl equipo del enf~dor 
• 3 Es1•ndares de Prom0Cló'1 
• 3 1 Colocmc.t0n de las presenl•aones 
• 3 2 Frenleo 
• 3 3 P""coo• 
•3• MetenelPOP 
4 3 S L1mp11tza 

5 Setu••C>On 

·~---...---~ S 1 ¿Oue es la -1urscion? 
S 2 ,aue no es la satu••et0n? 
S 3 Beneficios de l• aluraaoo 
S • Refltt•oones dft la aturaeo<'>n 

-~- ... 81:ión 
5 S Acciones para me¡orar la Salurac.on 
5 6 Rftfle•10nfts !loDre la P<'thCula dl!O ~1urac.on 

6 POA 1 TP 
6 1 Carac:tftnstoc.as y Mane10 dft EQu•PO POA e Impresora 
6 2 Inicio 
6 3 S<tleec>on de c11en1e 
6 • Mensa¡e!!I del Cllente 
6 5 De!allft del c1 ... nle 
6 6 Indicadores 
6 7 Captura de 1n ... enlano ("º'º S• lo"ª a Jlevar a cabo) 
6 8 Generacion de Pedido 
6 9 lmpre111on de Pedido 
6 10 Mensa¡e,. para el Repan1dorlSe""" 
6 11 Moh"o de No venia 

6 13 Resumen MohvO de No Venia 
6 14 canc.el,.c.oon ae P"d•do 
6 1 5 Re1mpres1on d• P"ª'ªº . . 

90 ,. 
15 

E>1-P9f9~..,--ta""PO*~ M> '°'"" ~~~~-

\ !.\ \ 

-·--



1 1nduccion • L• empre ... 

1 1 Nue•lra h•stona Fundadore• 
1 2 Nue•lra h••lona Sobre,...voerodo a I•• en••• 

ANEXO A (511~>: Plan de Inducción 

Guía del Prevendedor lntes=;rado 

Coordon•do• de CaPAco1ac:oon Pr-enta 1 
C00td•n•dor de Capaot.a&n Pt•z• 

1 3 Nue•tra h••lona Con1nbucoo<1e• • I• IJOC>edad 
1 4 Nue•lr• hostona Nuesrra m1s1oro y ... soóro 
1 5 Nuestra hostona Nue•tros v•lore• 

2 1 c.COrno ha eamboado de hl hum.nodad? 
2 2 ¿Cómo h• eambW11do la 1ndustna? 
2 3 ¿Oue es un pn:>ce•o de eamboo? 
2 4 E•cen•no 
2 5 Escenano actual 
2 6 Escenano a col1o Plazo 

3 c.Oue Est• Hac.endo CCM? 

3 1 Nuestras ven1a1•• compet1tn'•• 
3 2 En nt•umero 
3 3 ¿Cómo def1n1mos el •ennc.o en CCM? 
3 4 ¿Oua pretendemo• hacer en CCM? 
3 5 Nuestro Sost .. m• Lnlemo 
3 6 c.Oue es un S1•1em• de Traba,a? 

... 
t.t~hr 

Coordonador d• C•pacn.- Pr-enta / 
CocHdtroador - C..paot.aon Plaz• 

Coo•don•dor de Capaatao;o.on Prevente I 
R...., .... Hu....., .. 

C1<>no11"•me de 
C•p•COUOcobnhacoe 

pravende<Sor 

• ~-~-~ .. ~ R-pa9o0a. .. _.._ 1? ~~--""" __ _ 

4 1 1 .:.Oue """la Preventa? 
4 1 2 M•••ori de Preventa 
4 t 3 Ob¡e11vos 
4 t 4 AIC41ric.e 
4 1 5 Venta1as de la Prevenla 
4 t 6 Benehc•o• 
• 1 7 E•tn..ctur• Ba•oca 
• 1 8 ,Ou1&ne1 U'ltef\11t1nen en el S1a19ma dfl Prev .. nla? 

5 La trascerodenCJa del Prevendedor 
5 1 1 T rascenderoc.a del Pre vendedor 
5 1 2 Venta¡as ae ser Prevttndeaor 

6 t Roles del p, .. ,...,ndedor 
6 2 Reaponaabo~dadea del Prevendedor 

Respon .. bltt de 0tsn1bu1dora 

¡ TESIS CON 1 
lJ'.f~~~:c_ct ___ ____ QtlLQ_~N_l 



ANEXO A <611~¡: Plan de Inducción 

Guia del Prevendedor lnlegrado (Conl.) 

7. Roles y re•pon••bolod9des del Repartodor 

7 1 Roles ael R•P.11•dor 
7 2 ResponsablllO:S.Cles del Repan.:tor 

8 FactCN"es cntico• de 61uto 
8 t t.Oué son lo• fectOf'es cniocos de ... ,to'? 
82 E,emplo 
8 3 Pare que sirven los lectores entoc;o• de ••rto 
8"' Factores cntocos de e•1to del Pr.vendedor 
8 5 Factores cnbcos de •••to dal Repartidor 
~ :c--..m•FCE 

. .. 20!!> ...... 

2 'º ...... 

Reapan .. ble de Dt.lrtbuo-• I Recun.­

-~-

• C.-·-.. -a-... -·~ 
e_........, .s.t ~ ~°'9 .. Reapone~ y FCE"' .ZV 2'tl "••• <Ir ~W.--- -,, ,___.,._ -.,......._. 
9 R._.l,,..as oel Pre.,•ndedor 
9 1 Mapas de l"IJ!lnas 

1 O Ruhnas de Cal•d•d en el Sel"Vlcoo 
10 1 Sabela a n.Jta al 1n1coo del d•a 

10 1 1 Realiza ac11vodedn• P'"•.,,.• d• seltda el mercado 
10 2 Dar se,.,,..ocoo personalizado 

1 O 2 1 Realiza ac11vldade• con el ChenU• y levanla el pedid 
10 2 2 Reahl'.•• Mercadeo con los c1oen1es 
10 2 3 Venf1c. c.oridocoonfts del equipo 

10 3 Regreao a la 01stnbu1d0ra 
10 3 1 Real.za ecl1\nd11des del cottrTe dttl d111 

10" Et PrttYendttdor Movtm,..nlo11111 M•e11lro de Cloenlttll 
10" 1 Ruhn• Ac1u•hz•r ttl M•e111ro dtt Chenle11 
10" :2 F"orm•10 d•I M•••lro de Chente• 
10" 3 Ooc;umen1011 •eQUendo• PO• 11podtt mo,,,omtento 

" .. 
" . . 

... 
t1Qhf 

• ..::----~--c--E--- - a. C-10 llódulo ~..,,.. ~- '20 ~ .._ ~;::::....- "'-- w ____.. -

10 5 Repan•r a SERVIR 
10 5 1 Nueslr•s ,..enl•J•• competlt•,..•11 
10 5 :2 t.Oue es 11erv1r? 
TO 5 3 ,Cual es el objelovo d"'I SERVIR? 
10 5" .:.Corno no• •'flJdll en la operaoon? 
10 ~ 5 Esquemll de oper11aon <MI Servir 
10 5 6 lmplocacoones del 111111eme servir 
TO 5 7 T 1pos de sohcrtuaes 
10 5 e Topos de respue.,ta '"'aclov11 o pro•C11v• 
10 5 9 Ciasofocac•on de 1i..mada 1 "•••!• 
1 O 5 1 O S"'guom1enlo a sollcrtud"'• 
10 5 11 Importancia del 11egu1m1en10 
10 5 12 lnlormacion e11lad1shcll que proporcoon• el SERVIR 

• ._._- .... ~--c--
R..pe-0.~~~ ,. ·~- ;;;..~...._ ... ~-

--------------- -



ANEXO A ¡7/lsi: Plan de Inducción 

Guia del Prevendedor Integrado (Cont.) 

8 Cobertu ... 

11.1 COnceolO• b*•tca• de Cobenllr• 
11.11 ¿,Que eacot>et11.1r11? 
11 1 2 ¿Par qu• ea ompan.nte .. COberture7 
11 1 3 Porto l•nlO -1uanf..:. que 
11 1 4 ¿Cuele• aon lea intenciones de cobertu,..? 
11 1 5 ,cuele• son les onteneoonea de saturacoon? 
t 1 1 & ¿Qu .. n debe hacer Cobertura? 
11 1 7 En ,.suman el rol del P""•"•ndedor en cobertura 

11 2 1 La 1mport-neia ese conaen..ar a loa Chenlaa 
11 2 2 Venta¡a• de c:.onae,..,ar a loa Cliente• 
11 2 3 lmpl.c.cionea de perder Cl•entea 
11 2 4 tmpl1c;acoonea de la conqu••ta 
t 1 2 5 Rutone de conquoala del Pre-ndaaor 
11 2 6 Repoaocion de chantas 
t t 2 7 ,aue hacer en caso de perder un chenle? 
11 2 8 Caraetenatocas dot .. r11poa1eo0n de chantes 

EJecutrvo de Cob9nl.l•a f C-dlf\ad...- de 
Cap-~Pf-nta 

EJecu""'o rse Cobertura I Coo<donador de 
C.p.atac.ón Pr-nt• 

• ~--<;...-.. .. ~-.-
barn9n a. a. -..,. ,. __ , .._..,. - ~ ........ - 20 ~..... - e~-- ... ..__...__ 

1 t 4 Conquoautr Cbfontes 
11 4 1 t.COmo pi1rt1e1pa el p,.,,..,ndedor en la Conquoala? 

11 • 2 Topoa de Conqut•I• 
11 • 2 1 Conqu1•I• pl•n11ada 
11 • 2 2 Conqu•••• de oponuntdad 
11 • 2 3 Conquoala de repoaocoon 

11 5 Rutona de conqu1ata 
11 5 1 E vatu•r viabd1dad y Preaentacoon 
1 1 5 2 Negoc1act0n 
11 5 2 1 Prac11cas Comerciales 
1 t 5 2 2 Contrato de Servoeoo 
11 5 2 3 Compromisos del cl1en•e 
1 t 5 3 CoerTe Concretar I• eonqu•sta 
11 5 • GaranttZ• e• "'sutt•dO d11 la conqu1•ta 
11 6 Recepeoon de Cben1ea eonquoatadoa 
11 6 1 Recepe.on por el p..,.,endedor de Clientes co,.qu1a1a 
11 6 2 Segu1m101"10 a Cheme• nuevos 
11 6 3 COd1f1cacoon de canales 

1 

'º 
' 

-

E1~bvo de Cob-11..i!• / Co0<donad<>0 -
Cap•cotacoón Ptevenla 

• ~--~ .• c-.-.-
~---~~_,...___"'C~ '' .e ..... ~-- ..... - ........ 

12 Ruhnas de segu1m1en•o 
12 1 <.Oue es segu1moen1o en el •••lema de P'"•....,n•a" 
12 2 Junla de Equipo P.-omolor Pre,,,.,ndedores 
1 2 2 1 L1neamier>toa 
12 2 2 Rutina de la Juma de Equ1PO Promotor-Pre..-e,.dedore 
1 2 2 3 COd1go de conducta 
12 2 • Repones y formato 
12 2 • 1 FCE por Pre..,.ndedor 

Sopone de FCE del Pre....,naedor 
Repone de sa1urac1or> 

12 2 • • Formato .Jun1a de Equipo P.-omotor de Ventas -

Cootdtn•dor de F>T""enta o Coo•.,,nador de 
Capaco1aco0n enla Pla1a 

1 TESIS CON 
1 ~, . ·11~ '.,; ,-J.,,¡r•F]\.T 
~_.. ---~· ...._ !.\.ll._T_:._¡_"_ 



ANEXO A ¡81,.1: Plan de Inducción 

Guía del Prcvendedor Integrado (Cont.) 

t2.2 5 A.n4llhS1• y c.llllculo de los FCE del Pre-ndedOr 
12.2 S.1 Volumen 
12 2 5 2 Pn;iduchvodad de EnfTeg• 
12 2 s 3 Efect•V>d•d de enu·--..• 
12 2 5 4 Cloenle• ••n c:ompra 
12 2 5 5 Mot~adeo 

12 2 5 6 Sa!ur..::.On 
12257 Cr<!td1to 
12 2 5 8 Apego a ta fr..cuencoa 
12 2 5 9 erocoencia de"'•"• 

12 3 Junta Ver11c.I 
12 3 1 Rutina ae la Junla Ver11cal Pn>motor·Pre""'ndedor 
12 3 2 Fo"'"ª'º J.,nra ve11cal Promotor de Ventas - PrevendedOr 

Obfel1vo oel M9tCll<>eo 

Uuvt. - --~ .. men::.-o 
1 1 .:,Oue es el M•uc.dfto? 
1 2 '-Por que ea •mPOrtante ftl mete.deo? 
1 3 Beneficooa dftt mercadeo 

. 
" 

Coontona...,r de C•P•ctteaón de Protvente I 
Coord"'•do• de C•P•cttact<')n PI..,.• 

2 ~:::::.':::.~: ::.•:.i:-:"'d•~o---------1-~c----+--"'='--!------------f--------j 

3 Las areas oel mft•cadeo 
3 t Boaega 
3 2 Seccoon Cerveza 
3 3 E•h1Dlcoon lemporat 
3 4 Enrnam..,n10 
" Estanclares de me..:adeo 

4 1 E•larideres de Proclucto 

4 1 1 t Oesenpc1on del eod190 de 
4 2 E•landate• dA Po•1caon 

: ~ ~ •• ~~~':~:"::~::::-• enfnaclor 

" 3 1 Colocacaon de I•• pre•1tntaC10ne• 
""3 2 frt1nteo 
"3 3 Pr1tCJO• 
•3• MatenatPOP 
"3 5 L1mpoeza 

5 Salur•C>On ·Ltuvt.- ..... _..,.~ 
5 1 (.. ª"'"••la 581'-'r•coon? 
5 2 (.. Que no e• le S•tu,..aon? 
5 3 Sener•c:.o• d• 181 Satur•c.on 
5 " ReO..>oon1t• dlt la Sa1ur111e.on 

~-P811cu19-.......... 5.5~ ..... ~---... 
5 e R11flex>0ne• •Obre la Plll•eula Oot aatut11C10n 

,. ,. 

,. 
··-

205 hrw . .... _ 
2 '3ó"t;r;~ .... _ 



ANEXO A (911~,: Plan de Inducción 

Guía del Pr~"·endedor Integrado (Cont .. ) 

• e--~ .. ..,--..,,, 
e..-o. .. - s.-o..~ •• ,,,_ -~-···---• 

6 POAITF" 

6 1 Caractenstocas )1 Mane¡o de Eciu•PO POA e Impresora 
62 lnlCOO 
6 3 Seiecc1on de Cliente 
6 4 Mensa¡es del C~enle 
6 5 Detalle del Cliente 
6 6 lndocadores 
6 7 C•plura de 1nvenlano (SOio "'' 10 "ªa Mevar a cabo) 
6 6 Generac.on de Pedoclo 
6 Q lmpr,.•oon de PedodO 
6 10 Mensa¡es para el Repart1dor!Serv1r 
6 11 Molovo de No venia 
6 12 Cierre del Cbente 
6 13 Resumen Molr.,o de No Venta 
6 14 Cancelacoon de Pedodo 
: 15 Re1mpres1on de Pechdo 

--· 
4 Cap..,._sde2H~ 

TES.1S CON 
FALLt 1=-~~- ,.c:~~~"·::r::N 



ANEXO A (IO/I~): Plan de Inducción 

Guía del Repartidor Nuevo Ingreso ---
Mecan1c:. del Cu,.o 

1 Inducción • la empre•• 

1 1 Nues1ra n1slon• Fundadores 
1 2 Nueslra hostona Sobrevtvoendo • las c:nsis 
1 3 Nuestra ho•lona Contnbucoones a la •ocoedad 
1 4 Nuestra n1slon• Nuestra m1s1on y v••ión 
1 5 Nuestra noslona Nuesiros valore• 

2 El cambio 

2 t ¿Cómo na cambiado la numanodad? 
2 2 ¿Cómo ha cambiado la tndustna? 
2 3 ¿Que es un Pf"QCeso de cambio? 
2 4 Escenano 
2 5 Esc:. ... no actual 
2 6 Escenano •cono plazo 

3 Que esta hacoendo CCM? 

3 1 Nuestra• -nl•1•• compet1t1vas 
3 2 En resumen 
3 3 ¿Cómo def"•nomos el servocoo en CCM? 

3 4 ¿Qu• pre1endemos hacer en cCM? 
3 5 Nue.iro sistema lnrerno 
3 e ¿Que ea un S1.iema de T~~JO'? 

4 Preven1a 
4 1 1 (.Que es ta Preventil'? 
4 1 2 Mosl()n de Preventa 
4 1 3 Ob1eh..OS 
4 1 4 Alcance 
4 1 5 Venla1•• de la Pre-nla 
4 1 6 Benef"M;K>S 
4 1 7 Es1rvc1ur• Bastea 
4 1 8 t.Ouoene• 1n1e,.,,..nen en el SoslerTWI de PntvenW? 

5 1 Role• del Repanldor 
5 2 Respons.abllldade• d•I Repanldor 
5 3 t.Oue son lóS factores cnbcos de éx1lo? 
5 4 E¡emplo 
5 4 Para que sirven los factores crmco• de ••ulo 
5 5 Factores crrt•CO• de •••lo ReparttdOr 
6 R:u11nas det R:epanldor 

7 1 Repanodor sin TP 
7 1 1 Sahda a R:u1a al 1n1coo del die 
7 1 2 Actrvodades con Cliente 
7 1 3 Actnndade• de Rec.rga de Producto 
7 1 4 Act1vtdade• de Mercadeo con el c1...,1e 
7 1 5 "ct1v1dade• de Retomo a la Oostnbuldora 

8 1 Repanldor con TP 
8 1 1 Salida a Rula al 1n1coo del dl9 
8 1 2 "ct•vodade• con Chante 
8 1 3 Act1vtdade• de Rec:.rva de producto 
8 1 4 Act1vtdade• de Mercadeo con el CIMtnle 
8 1 5 Aclovodade• de Retomo a la 01slnbl .. 11dora 

-

1.30 hnl 

-
Coofdlnadm de CapaQtacoon PrltVenla I 
Com<llnadm de Capacstacoon Pl•za 

Coordtn-... de c.p-on Pr-en1111 
Coofdlnador de c.pacttac1on Plaz• 

-345- - ~de~/Reou-

Coordlnedot de ~6" o Coar..,.adcw 
N~Plaza1yR..,.__..da .............. 

llATl!RIAL 

TESIS COI-I 
· · • - T l 

--



ANEXO A (1111~1 : Plan de Inducción 

Guia del Repartidor Nuevo lnKreso (Cont.) 

10 5 Repof"lar a SERVIR 
10 5 1 Nue•lr•• 1tant..1•• COmp.9tllrva• 
1os2 ,a ... ••••""'r? 
10 5 3 ¿Cual es el ob1•t1..o del SERVIR? 
10 5 4 ¿Como nos ayuda en la operecoón? 
10 5 5 Eaquem• de operecion 
1 O 5 8 lmplocacoones del sos lema servw 
10 5 7 Topos de sohc.otuoes 
10 5 8 Topos oe resp.,esla reaclrva o Pro.!IC11Ve 
10 5 9 Clas1f1cac10n de llamea. / vu•rt• 
10 5 10 Sorgu•moento a M>hCltudes 
10 5 11 lmpor1•nc,. del segu1m1en10 
10 5 12 lnforTT'l•Clon estad•Sllca ciue proporcio .... el SERVIR 

t Mercadeo 
u.... • ._._.. .. ~ 

1 1 .:,Que es el Mercadeo? 
1 2 ¿Por que es omport•nle el mercadeo? 
t 3 Benel'ie10• del mercadeo 
1 4 F •e lores de de... radO 

2 Loa elementos del mercadeo 

2 1 '"-"'ª"º 
2 2 Pos+coon 
2 3 Pn.mocion 

3 L•• •ntes e1et ~~deo 
3 1 BOdeg.a 
3 2 Secoon Cerveza 
3 3 Extioboc.on 1emporel 
3 4 Enfnam1en10 
" E•t•ndare• de mere.deo 

" 1 E•lencsare• de Producto 
-4 1 1 Frescura 
• 1 1 1 Oe•enpc.on del eodogo de 
• 2 E•tanda••• de Po•1C10n 
• 2 1 Ut:Meaeion del equipo Oel enfl"llldor 
• 3 E•tandare• de PromOCIOn 
• 3 1 Co1oeaeion de I•• pre•enllleione• 
• 3 2 Fren1eo 
.. 3 3 P...:oo• 
.. 3 ... Male,..IPOP 
• 3 5 L1mp1e::a 

.. 

5 S•lur•c.oon 60 ·--

~~~~-.,_ c-:.C.~aa6n o~~.~ 
- ~-~Za y R.._-able­
Operac:ion-

-uu.wi ...................... ,.,¡.~~ :?.difi.19""",''·' .... '3-~!-o;·:i.-'; ,~:.!.;'tt.1.'~~~'*~~ 
5 1 ¿Qu• •• I• S.lur9C>Ón? 
5 2 ¿Que no•• .. S•tu...,e.an? 
5 3 Benefoc1C1• de .. S.tu,..e.an 
5 • Renexoone• d• .. S•tu,..C>ón 

-·-

lF~.~r~ C~:,::1',~ 
FALL,~ '. -" , .. ~ .. -'-·~U 



ANEXO A (12115): Plan de Inducción 

Guia del Repartidor Nuevo Ingreso (Cont.) 

-~-~ 5 5 Cáfno pOdemo• me1orer le S•turecoón 
5 6 R•fle•oones sobre le pehcule de .. 1urect0n 

'P~'.~I~'. COT\T ' 
~-----:~J~' ::_.i{~·c.~.li;LJ J 



ANEXO A (1.3/1~,: Plan de Inducción 

TEMA 

1 lndL1CClón a I• empresa 

1 1 N..eslra h•stona FL1ndaOores 
1 2 N..e•lra h1s1ona Sobrev1"'9ndo a las cnsr• 
1 3 NL1estra h1stona Con1nbL1e><>ne• a la socoedad 
1 4 NL1es1ra h1slona NL1estra m1s10f'I y v1s10n 
1 5 N.,.slra hoslona Nueatros valOres 

2 El camboo 

2 1 ,como ha cambado de la humanidad? 
2 2 ,como"- camD1ado la 1ndus1n•? 
2 3 ,oue es un proceso de cambo0? 
2 4 Escenano 
2 5 Escenano aetual 
2 6 Escenano a eono Pl•zo 

3 ¿Que esta hac:iendo CCM? 

3 1 N ... str•• "'enta1•• compet•t•"'•s 
3 2 En resumen 
3 3 ,como defonomo• el ••nm::10 en CCM? 
3 • ¿Que pretendemos hacer en CCM? 
3 5 Nuestro Sistema lnle'"o 
3 6 ,aue es un Sistema de Traba¡o? 

Guía del Rep11rtidor lnte"r11do 

TIEMPO ACUll 

·~ t.111hr 

INSTRUCTOR 

CoOfcllnadOf de Capaataaón Pt_..,UI I 
CoordtnadDI' de Capaatación Pla;ra 

Coordln....., de c.s.--ón Pt ...... uo 1 eo-c11n-... de c.ap _ _...ón Pla;ra 

Coarcllnador deo C&Qacd..,.ón Preventa I 
Racu...,.Humanoa 

lllATE•IAL 

Cronogt•m• Oe C•~cn.oon 
ti.tia• P<..,endedor 

• ~-- - .....__.._, .. c...--R--odsl.9--- •s -C.~..._.ra.,..,._ __ 

• Pre ... enla 
• t 1 .:,Oue es la Pre ... enta? 
• 1 2 MosoOn de Preven1a 
• 1 3 0bJ9ltVOS 
• 1 • Alcance 
" 1 5 Venla¡as de la Preventa 
• 1 6 aenefic><>s 
• 1 7 Es1ruclura Bas1ca 
• 1 e .:.O•m,nes 1ntel'V!enen en al S1s1erna de Pra1tt1nta? 

5 1 Role• del Repanodor 
5 2 RespOn-bohdadea del Repar1od0f' 
5 3 .:,Oue son loa laclores cr1t1coa de •••lo? 
5 • E1amplo 
5 • Para que ••Nen 1os f•ctorea cr1t1caa da aa110 
5 5 F actorea cnt1coa de •••to Repartidor 
D1n*nic9 ~ CMcaAo c19 FCE 

--· 



ANEXO A"""'~'' Plan de Inducción 

Guía del Repartidor Integrado (Cont.) 

• c.-.... - - ~- .. c-w.-.-... ~ ,,... .. ____ ..,.. 's '" -e-.---,...._., ___ _ 

6 Ruttn•• del Repel'11d0f" 

7 1 Repandor •oo T P 
7 1 1 Sal.O. e Ruta el 1nocoo del d•a 
7 1 2 Actll•ldades con C~enle 
7 1 3 Accrv•O.de• de Mercadeo con el Cloenl9 
7 t • Actl\ndmdes de Rouomo e la Ou•lnbuldor• 

8 1 Rep.r,.dor con TP 
11 t 1 Seloct. e Rute el 1n1cio del d .. 
8 1 2 Actnncsa"-• con c .... nre 
8 1 3 Act•.....S.des de Recarga d• Producto 
8 1 • Ac:t1v1<1'11des de Retomo a la O••tnbt.udora 

10 5 Reponer e SERVIR 
1 O 5 1 Nuestrea ve,,taJ•• compelrt•"•• 
10 5 2 ¿Oue ••servir? 
10 5 3 ¿Cueles •I ObJ•hvo del SERVIR? 
10 5" ¿COmo nos ayuQa en la operec10n? 
10 5 5 Esquema ae operac:.ion 
10 5 6 lmPhcaoones del a1a1ema aervor 
10 5 7 Topos de aoholudea 
10 5 e Topos de reapu•ala ••actrva o pro.activa 
1 o 5 9 c1a•1flc..coon de llamada 1 "''ª"ª 
10 5 10 Segu1m1ento a sol1c1tudes 
1 O 5 11 lmpot1ancoa del segu1m1enlo 
10 5 12 lnfont\ae>on eslad1shca que pn:>poc-coon• el SERVltl 

1 Mercadeo 
u.n... ......... _... .. ~ 

1 t ¿Que ea el Men:aideo? 
1 2 ¿Por que es 1mpor1an1e el mercadeo? 
1 3 BeneflC>Os del mere.deo 
1 • Factores de desa<>••do 

2 Los elemen1os del mercadeo 
2 1 lnventano 
2 2 PoSK;OOn 
2 3 Promoc:.ion 

3 Las areas det mercadeo 
3 1 Bodega 
3 2 Seccoon Cen.eza 
3 3 E•ti•btetº" temp0ral 
3 4 Enfnamtento 

• .. 

S5m1n 

\ 'S\ 

---
Coot'dln•d<>< da c-.cntte10<> o C-dln•dor 
de C•p•cd•aón Ple.te y R·-·- -
Doatnbuodotll 

Co<><.-nad<>< do. Capacolaoon o C0<><dln•do• 
- Capact1•e<t1on PI•"• y Responsabl• de 
ap.tac1on ... 



ANEXO A<""'~>' Plan de Inducción 

Guia del Repartidor Integrado (Cont.) 

• E•~rtd•re• de mef'C.9de0 
• 1 Estmnd8re• cN Producto 
4 1 1 FfWSC>lfll 
4 1 1 1 Deac:"PQán del c:.odtgo de 
• 2 Estandll••• de Pos1e10o 
4 2 1 uoocac!Cln ae1 equrpo del entrwdor 
4 3 Eauind8nts de Promoc>On 
• 3 1 Colocación de ••• pt"eaent•cionea 
4 3 2 Frenteo 
4 3 3 Precooa 
434 M•le,..IPOP 
4 3 S L1mp1eze 

5 S.lurec:oon 
·u... ................... 

S 1 ¿Ou• ••la S•lurac.on? 
5 2 ¿Que no ea .. Selurec.on? 
S 3 Benothcoos de le Sa1uración 
S • Renexoones de .. Saturación 

~-~- ........ S S Corno podemos me1orar .. Se1ureo;c10n 
S IS Refle>uonea sotwe .. pehc:ula de aelureoón 

. .::15 .. 
1.3Shr 

2 os hrs 
2.20-



ANEXO B w21: Estudio de Rentabilidad 

ESTUDIO DE RENTABILIDAD: IMPLEMENTACIÓN SISTEMA PREVENTA/MERCADEO 
CONSIDERANDO INCREMENTO PROMEDIO DEL 10% VS AÑO ANTERIOR 

RECURSOS ADICIONALES OPERACIÓN CAN! e.u. ENERO FElltEllO llMZO 
EQUIPO DE RADIO 5UNID S2001MES 51.000 11.000 11.000 
SUELDOS PREVENDEDORES JUNIO 510000 130000 530.000 530.000 
GAS/MNTO MOTOCICLETAS 3UN10 IJOO SOCIJ IOCIJ IOCIJ 
PAPELERiA VAR VAR SI 000 11.000 11.000 
OTROS OUNID so so so so 
COSTOS OPERACIÓN $32,900 $32,900 $32,900 

RECURSOS INSTALACIÓN CAN! 
INSTALACIÓN DE EQUIPO JUNIO 15.000 115,000 
UNIFORMES t5JGS 5600 19.000 
PERMISOS/ LICENCIAS SUNID 5500 12,500 

CASCOS SUNID 5600 13.000 
EQUIPO DE RADIO SUNID 11.300 16.500 
COSTOS INSTALACIÓN 36,0DO 

-· INVERSIÓN ACTIVOS FIJOS CAN! 

Vl CAMIONETAS OUNID 1135.000 Sl35.000 

VJ MOTOCICLETAS DE EVALAUCIÓN 5UNID 135.000 5175.000 
PC 2GHTZ. 2GB RAM/60 GB DISCO• BACKUP 2UNID 116.000 IJ2.000 
IMPRESORA LÁSER !UNID 12,500 12.500 

TERMINALES PORTATILES Y SOFTWARE SUNID 18000 140.000 

RACKS 1 ANAQUELES 1,000UNID 11.200 11.200000 
ANUNCIO LUMINOSO 400UNID saoo 1320000 

ENFRIADORES 350UNID 12.800 5980000 

h2 1 
OTROS so 
TOTAL COSTO ACTIVOS FIJOS $2,884,500 $0 so 

: '. '~ 1 TOTAL IMPLEIENTACIÓNIOl'EMCION 1 $2,953,400 1 m,sool m.sool 
·-~ 1 
'!J VENTAS IENSUALES AUTOVENTA 1 $3,002,913 I $3,603,496 I $4,804,661 I 
r~:J. 
~ . ., VENIAS MENSUALES PREVENTAiMERCADEO f + 10%) 1 13,331,570 1 $4,003,814 I 15,338,512 1 ... /) 

1 
$667,3141 seoo,m I 11,061,102 I "'¡ C} MARGEN ANTES DE SISTEMA PREVENTAlllERCADEO 20% 

:o 
- ',....,.. 

¡. ·'--'1 MARGEN MENOS COSTOS PREVENTA MERCADEO 
I' ·.! 



Ai'iEXO B 12121: Estudio de Rentabilidad (Cont.) 

MlllL IAYO JUMO JULIO AGOSTO SEPIE- OCIVlllE NOVI- ou.. TOTAi. 
51000 51000 11000 11000 51000 51.000 51000 51.000 51.000 512.000 

SJOOOO SlOOOO SJOOOO SJOOOO SJOOOO SJOOOO IJOOOO SJ0.000 SJ0.000 SJ611.ooo 
S!IXI 5!1Xi S!IXI S!IXI S!IXI 5!1Xi 5!1Xi S900 S900 110.900 

Sl.000 $1000 S1000 ST.000 11.000 S1.000 11000 St.000 11.000 S12.000 
so so so so so so so so so so 

$32,900 $32.900 $32,900 $32,900 $32,900 $32,900 $32,900 $32,900 $32,9001 $3~IOO 

115.000 
S9.000 

S2.SIXI 

13.000 
16.5111 

ol $31,0001 

1135.000 
1175,000 

132.000 
12.SIXI 

$411,000 

11.200.000 
$320.000 
S911J.OOO 

so 
$0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $01 '2,114,500 1 

~ -JI ~I ~l~I ~l~I ~l~l~I ~l~~I . 

. 

~ . 1 15,405,243 I 13,603,496 I $4,204,078 I 17,206,991 1 $4,804,661 1 $6,606,409 I $4,804,661 1 $5,405,243 I $6,606,409 l M0,051,260 1 
11·--r-' •-] 1 IU05,121 l 14,003,114 I $4,671,111 I ll,007,7U l $5,331,512 I 17,340,454 l '5,331,512 I ll,005,821 I 17,340,454 I 111,731,400 l 
11 ... t:rj 
! '. • 

1 
0 11,201,165 1100,m 1934,240 11,&01,554 11,061,102 11,468,091 11,061,102 11,201,165 11,468,091 ,,,,.,. 

.·.en' 
1,-', o 
!>'·º ¡-.:, ,_,.. 
1 t~ ·1 ,.!.....f 

\l>:O 
¡!---' 
' ¿:,., 
l-

--
l0V 



ANEXO C: Resumen Estudio de Rentabilidad 

ESTUD_IQ_D_E_'!_E_NTA_~l-!DAD:_!~~l.,EME"!_!ACION SISTEMA Pf!_r;_~E"'f ~fM_Eftt'.:_ADEO __ _ 

CONSIDERANDO INCREMENTO PROMEDIO DEL 10º/o VS AÑO - -· --------- .. ----­

ANTERIOR 

EQUIPO~~~~~~üf!s_ºs __ A_Df(;l()l'f_.Á_LES<)P_-e:-_Acló~-::--·---= __ -_--::: _-jl_ -1'- T~~~~- ---
SUÉLDOSPREVENDÉbORES ____ -- _: ~ ·-==-:.::: _ _.:. - $~¿-~:ggg 
~~~~f}r...1Q.T_<fg_i_c_LET)\~ -- ·····-- ------------_-::::::_-:::t - · ~~~:~gg 
OTROS-_________ -- t .. . . $0 

COSTOS OPERACIÓN - 1 $394,1100 

·-· RECURSOS INSTALAClÓ-N----------····r l 

~~.¡~~~~:I:::~~:º . -_-- -::::::::__ ::_ :::-=·---~:=:: __ :_--.. :¡··.·. $~Hgg 
~CASC-OS- --· ·-------------------- -- -· .$3,000 
.EQUIPO DE RADIO . . -· ·----·- ·- - $S,500-
COSTOS INSTALACIÓN . - $311,000 

--·. INVERSIÓN ACTIVOS-FIJOS---·------1-- - - - . -
CAMÍONETAS . . .... - ----------- ~-··-- .. $135,000 
MOTOCICLETAS DE EVALAUCIÓN ·- ·------·---··---··- - ·-- ·---- - $175,000. 
PC·2-GHTZ, 2GB RAM/ 60 GB. DISCO+ BACKUP____________ - - ---- - -$32~ooo 

.IMPRESORA LÁSER . . . - ·------------ --·-··· .-· . s2:500 

~~~~~N}"l-~~6é'ERL~i;,TILES Y SOFTVVARiL _______________ : __ ~~ ::::_:::_~~~ .~g:ggg 

i8~~~1.;i¿~E~NO~fb ==:-:::.::::::::_:::~::::===-:::t¡- ~~~g:g[ 
TOTAL COSTO ACTIVOS FIJOS --1 $2,11114,500 

LI 
TOTAL IMPLEMENTACIÓN/OPERACIÓN ·i-¡---:.=3,..,3=1-=5-,,3:-,o=co:--J 

S&0,0511,260 

VENTAS MENSUALES PREVENTAIME_R_<;:_~~~Q __ ( _"!° __ 10ª/o)_==~=~· _ SH,731,400 

MARGEN ANTES DE SISTEMA F'_REVJ;_NT~M_g_R~_~DEO---=--===::::_ -~ l ___ S~1_3~,34~=·~·2~11_0"--' 

MARGEN SISTEMA PREVENTA/MERCADEO . ·-·· . ; ·-
TESIS CON 

FALLL ''O' • "T 
~-~-~~~ 
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