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INTRODUCCION

En un mercado cada vez mas competitivo debido a la globalizacién y al desarrollo
tecnoloégico que existe, se hace necesario mantenerse a la vanguardia y cambiar las vicjas
practicas 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
optimizacion de los recursos hacen necesario el mantenimiento y mejora constante de dicha
atencion, siempre en busqueda de ofrecer al cliente final un producto de calidad, y de igual

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

La cnudad de Cancun. Qumtana Roo, y en eschIaI la zona hotelera cuenta con gran

importancia local nac:onal e mtemacnonal ya que ‘se le consldem para el pais puerta dec
entrada al mundo dadas la sntuaclon y las caracterlstlcas gcograﬁcu (sus paradisiacas
playas, su cllma.~sus descubrlmlentos arqueologncos, etc.). el crecimiento demografico.
cconémico y empresarial, asi 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 optimimci()n que le ayuden -a mantenerse en el
mercado, comercializando y dlstrlbuyendo sus productos y entendiendo que no sélo ecs el
mercado local y su preferenc:a lo que esta en Jucg,o, sino también la del mercado

internacional.

Tal es el caso de una compaﬂia de ,distrib‘ucié‘m'y com#rcialiméién,de‘bébidas de

moderacién (cerveza) que atiende el meréado',dé la zona hotelera de Canctin. Quintana Roo,

para poder enfrentar la globahzacmn cornerc

I que’ imp ica no ‘sélo compelir con el

mercado nacional sino también con eI mercado internacional,’ y su’ respcct:vo avance o

adelanto tecnologico. hace necesario camblar la forma tradlc:onal de traba|ar. misma con la

que sc¢ ha trabajado desde inicios del-s:glo pasado.» tan Asélo adecuéndola al entorno de

acuerdo a como se iba presentando._ Entnen ase que la prmcnpal labor es la dlstrlbucmn y

comercializacion de los productos asi’ como dar servnc:o al cliente, tanto detalllsta como

consumidor final.

Para cumplir con el objetivo planteado, se analizara la situacién de la empresa en
general. primero con relacién al mercado en cuestién, asi como dentro de la misma,
abocandonos al ‘area dc dlStl‘lbuclOn en prlmer término, y en segundo, al area de

comercmhzacnon y de servicio al clleme.




Tambfén se analizaran los distintos sistemas o practicas disponibles en el mercado,
considerando las -ventajas y desventajas que presenta cada uno de acuerdo a las
caracteristicas del mercado y de la empresa. De esta forma se definirda qué sistema de
distribucion / comercializacion es factible de implementar, asi como las implicaciones que

esto llevara, tanto actuales como futuras, asi como con relacién a costos y tiempos.

Teniendo ya la definiciéon del sistema propuesto. se empezara con el procgso dt. la
implantacion, dcscrlblendo el desarrolio de cada uno de los pasos a reallzar. detallando las

caracteristicas de la informacion a recopllar y desarrollando una’ propucsta adecuada a‘las

caracteristicas del mercado y de la empresa. Dentro de ‘esta’ parte‘tamblenyla intencion es

desarrollar una sugerencia de sistema de seguimiento y evaluacién de resultados ademas se

evaluaran propuestas para seguimiento,allsistém'a irriplerneritado.‘ i\}islu'mbrando fases

futuras o bien, inclusive sugiriendo otros snstemas que surgieran como consecuencm de los

resultados obtenidos dentro de un proy-.—xma de _mejora contmua.

Por ultimo se presentaran las 'cériclus nes val respccto del analisis ' realizado,

considerando si los resultados obtenldos, tamo en Ia pnrnera como segunda fase, cubren las

expectativas y los objetivos planteados en un inicio del estudno.
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CAPITULO I. ANTECEDENTES

1.1 INTRODUCCION

El presente capitulo analiza la situacion actual de la empresa y se determinan las
arcas de oportunidad que se tienen tanto en el mercado. como en la empresa. Asi también,

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

mercado.

1.2 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

1.2.1 EL ENTORNO

Cancun se ubica en el municipio de Benito Juarez del estado de Quintana Roo, con
una extension territorial de 1,664 km>: lo que representa el 3.27 26 del territorio del estado.
Colinda al Norte con los municipios de Liazaro Cardenas e Islas Mujeres y el Mar Caribe: al

Este y al Sur con el Mar Caribe y con los Municipios de Solidaridad y Lazaro Cardenas: al
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Oeste con el Municipio de Lazaro Cardenas. Este municipio ocupa una parte de la planicie
de la Peninsula de Yucatan. La maxima elevacién sobre el nivel del mar alcanza apenas 10

metros, la superficic presenta una suave inclinaciéon de Oeste a Este. .

Cancin es mas que un destmo turlstlco ‘de’ renombrc. es la puena de enlrada a los

vestigios arqueolo&,mos mas lmponantes de Ia cultum Maya. En sus alredcdorcs se

cncucntran los smos sasrados de Tulum y de Chlchen ltm y

La historia de la zona se enriquece con la mﬂuencna dc los Mayas. La pcnmsula de
Yucatan es el lugar en donde la Cultura Maya prosperd por SI&,IOS antes de la Ilegada de los
espafioles en 1519, Mas de 1200 sitios arqueoldgicos se encuentran dispersos a solo unas
horas de Cancdn en transporte terrestre. Muchos sitios se hén restaurado maravilldsamentc,
en tanto que otros todavia estan cubiertos por la vegetacion de la selva. Incluso la zona
hotelera ultra-moderna de Canciin abriga ruinas que datan del siglo 12. Los viajes de un dia
a los sitios como Tulum, Coba, y Chichén Itza brindan a los visitantes la oportunidad de
apreciar ¢l trabajo de una de las sociedades antiguas mas avanzadas del mundo. Mas alla de
las ruinas famosas de la zona. la cultura Maya ha sobrevivido a pesar del riapido desarrollo

del turismo.

Cancan, cabecera municipal, ha tenido el crecimiento turistico mas explosivo de las




altimas décadas. En menos de tres décadas su poblacién ha crecido de unas cuantas decenas
de habitantes, para ser la localidad mas poblada del estado con 460.000 habitantes. Fue
concebido en 1968 por un equipo especial de trabajo del Banco de México. ¢l cual buscaba
un sitio ideal en el caribe para desarrollar un Polo Turistico que trajera divisas al pais.
convirtiéndose cn ¢l mas importante destino turistico de playa en el pais. Sc divide en dos
scctores: 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. Hacia el Este entronca con la avenida

Kukulkin, que conduce hasta la zona hotelera.

Se ticne acceso al municipio por\lia tenéstrq a través de la autopista de cuota
Meérida - Canctin, existe también carretera libre.- Al interior se tienen carrcteras y caminos
que permiten la comunicacién con el total de las comunidades. Cuenta con una central
camioncra: dos puertos: Pucrto Juarez y Puerto Morelos (este tltimo de altura), numcrosas
marinas para embarcaciones privadas y el aeropuerto intemacional de la ciudad de Cancuan,

segundo en importancia a nivel nacional.

El turismo es la actividad principal del municipio. es el primer centro turistico del
estado y el primer destino de playas a nivel nacional. Tiene aproximadamente 26.020
cuartos de hotel con una ocupacion promedio del 74%. La - afluencia de turistas es de

3.043.242 de los cuales 2,254,087 son extranjeros, colocdndola asi entre las 5 ciudades con




mayor afluencia de turismo.’

En complemkehto con el turismo, la actividad come?cial también es muy importantc,
existen todo tipo de establbe‘cirkn’ie‘ntos qué se dediéén al comercio de diferentes productos
desde ropa tipica méxicana yi‘énesar‘u'a‘; _'dg_to‘&b'el pais. hasta las marcas de prestigio
internacional. Se er;cueptraﬁ plazas cbn‘ier'cbiaylyes importantes. mércados publicos y diversas
tiendas departamentales. Como corresponde a un centro turistico importante cuenta con
multiples establecirﬁientos de ‘alirﬁéntos y  bebidas, discotecas, agencias de ' viaje,
arrecndadoras de autos y motocicletas, servicios‘de,lranspo&acién turistica por cualquier
medio, servicios bancarios y financieros, etc. Las dbciones para la comida son multiples. ya
que cuenta con mas de 200 restaurantes e incluyen: cadayﬁadrcna imaginable de comida
ripida ademas de comida gourmet del mar, espécialidades a$iz’3!icas. caribefias, americanas

y mexicanas, para nombrar solo algunos.
1.2.2 LA EMPRESA

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

pretende analizar el sistema de distribucién de una compaiia de bebidas de modceracion

(cerveza) en la zona hotelera de Cancin.
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Actualmente la er”npresa‘cuenla con 241 clientes en 3 canales, mismos quc 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 camion al almbace'n para volver a cargar mas cerveza. Este tiempo perdido ¢n los

traslados de recarga podria ser utilizado para aumentar el namero de visitas a clientes.

El promedio ‘de una jommada de trabajo esi de 13:43 hrs.. tiempo que incluye
traslados, visitas a clientes y tiempo administrativo. En esta jomada los vendedores realizan
en promedio 18 visitas, y solamente en el 36% de estas visitas se genera compra. En cste
sentido, la empresa debe  de. establecer’ objetivos . claros para que los  productos se
encuentren disponibles en el mom‘ento en que el cliente solicite dicho producto. Estos
objetivos deben ser consisieﬁtes cén un andlisis previo de la estacionalidad de la dchaﬁda;
es decir, que el ;:Itd perioﬁé Adé\}chtVaAs depende totalmenrte de la temporadé ’éllrta‘ dcl iuriﬁﬁo

que visita Cancin, misma que comienza a finales de febrero y se extiende hasta agosto.

1.2.3 EL MERCADO .

El mercado en Cancan para la 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 asi un 67% de la




participacion del mercado.
supermercados.

Los principales puntos de venta se encuentran en hoteles,
minisupers, restaurantes, bares y centros nocturnos, y todos aquellos establecimientos que

se puedan considerar como puntos de’ venta potenciales, donde. el consumidor pucda
adquirir los productos (cervezas) facilmente.

Cabe hacer mencién, que en el mercado existen varias restricciones que deben ser
como i restricciones .. de acceso de  vehiculos grandes.

tomadas c©n cuenta, | tales .
iones de los caminos. horarios de entrega del producto,

congestionamiento de trifico, con

horarios de centros comerciales. etc.”
La cm'présa logra: un nivel de ventas anual de 601,700 cajas con el 67%  del
mercado. por tal motivo, el objetivo para satisfacer a los clientes ¢ incrementar las ventas es
¢l de mejorar el sistema de distribucién actual, definiendo y evaluando también un plan dec

preventa el cual dirija a los vendedores a entregar el producto a tiempo y sin demoras.

DEFINICION DE LAS AREAS DE OPORTUNIDAD

Los lugares en los que se debe enfocar el anidlisis son los de entretenimiento quec




tienen mayor afluencia o son mas populares. generalmente visitados por jovenes y gente
madura que estan entre los 15 y 32 afos de edad. Por lo tanto los hoteles. centros

nocturnos, bares y restaurantes son las areas donde se enfocaria el estudio. -

Es muy importante que se tenga en cuenta que ‘el nicho de vcnta rnzis alto‘soh los

bares 'y centrbs . noctumos, especialmente en  los penodos vacacnonales del turlsmo

estudiantil nacnonal y extranJero, por lo tamo, ahl es donde se, dcbe conccntrar el apoyo a

los clicntes dlrlglendo campaﬁas de promocnones y mercadotecma para apoyar la venta de

los productos. temendo asi la empresa una mayor mtroducclon y altas venlas dcl producto.

1.3.1 ENEL MERCADO '

A continuac c’m se enumeran las areas de oponunidad detectadas en cl mercado en
base a un cstudno de mercado realxmdo ¥ a un monitoreo del personal encargado de la venta

y reparto del producto.

1. La persona que toma la decisiéon de compra no esta a la hora que llega el camion
repartidor.
2. Elchofer vendedor no cuenta con el entrenamiento o perfil adecuado.

3. Existe unaalta rotaénon de choferes / vendedores.
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4. La posicién de chofer / vendedor esta manejada por un sindicato.
5. El chofer vendedor no lleva una herramienta estadistica para saber la rotacién de

prodﬁcto por cliente (i;e. No sabe cuanto y qué desplaza cada cliente).

6. EI chofcr / vcndedor no hace labor de mercadeo y/o refrigeracion de producto en

el punto de venta.

ta - establecida. Vende aleatoriamente en una zona

~

préxima visita del chofer/ vcndedor.

ne suﬁcuente efectivo para comprar todo el . producto que

8. EI‘ chente no t
ncccsnta a la hom de la visita.

9. Cuando el vendedor tlega a la tienda. hay ticmpos‘muerlos ya que el cliente
(negocio) atiende a sus clientes. ' . : e L

10. El vendedor no coloca material punto de venta en el negocuo dcl cllente.

11. La compra que realiza el cliente en cada vlsna no cumple con la demanda real

de producto del negocio. El cliente tampoco- |leva una estadlstlca de venta por

producto.

12. El vendedor tiene jornadas de traba_jdektre'mada‘mkenxe' lérgus (14-16 horas

diarias, seis dias a la semana). Tamblen tra a_;a cn dlas f'esuvos

13. El nivel de educacnon del vendedor es prlman

14. El chofer vendedor no mjlpulsa !a venta Ql Ips productos (es levanta pedidos).




15. El chofer vendedor tiene una imagen poco apropiada para la venta y atencién de
clientes.

16. El chofer vendedor no S|gue un recorrldo permancnte ni utlhm datos del censo

de clientes para. atender su area de ventas

17. El chofef vendedor no visita al 100% de sus cllyentes' i
18. El chofer vcndedor téma ké

19. El chofer vended

1.3.2 EN LA EMPRESA’

A continuacién se enumeran las areas de oportunidad detectadas en la empresa en

base a un analisis de la operacion actual de la empresa:

1. Sectiene estadistica de venta por ruta y por zona pero no por cliente.
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La ruta (el camién), no trae la carga adecuada para abastccer una determinada
zona de ventas. El chofer elige y ajusta la carga en base a su experiencia. (i.e.
No se lleva la adecuada mezcla y volumen de venta en el camién a la hora dc
visita de clientes.)

El recorrido de la zona de ventas €s muy lenhto pucs el camién es sumamente
pesado y en ocasiones no hay un [ugar donde estacionarlo. Esto también tienc un

fuerte impacto cn la venta. pues se:llega muy tarde con'los clientes y no se da

tiempo a hacer uﬁa labor de ventas)

La hom de sallda del camlon se ! ctrasa_ pues. el chofcr vendedor ticne quc

verificar y en cnenos casos aJustar su carga antes de sahr al mercado.

Sise dcscompone el camion, se plerde la venta dcl dm en cierta zona.

Si la ruta (camién) sale tarde. se pierde ‘'mucha’ venta pues la competencia ya

hizo el recorrido con los mismos clientes.
Produccién: No cubren la demanda real de. las rutas y zonas de venta en la

mezcla (mix) de producto y volumen.

Al no utilizar una estadistica adecuada df: ventas y diStribucién. se genera un

alto indice de merma.

El mal manejo y las condiciones climaticas generan merma.




1.4 A DONDE SE QUIERE LLEGAR

Lo que sc pretende con todas estas acciones es proporcionar un eficiente servicio a
los clientes e incremént;ui las vrenytas’ de los productos, asi como poder extender la cartera de
clientes para duc ala cmpresé se le considere confiable en su ramo. Para lograrlo es
necesario estar del qu§ dél cliente para poder saber cudles son  sus prioridades y
necesidades, sétisfaéiéhdblas Vy haciéndoles sentir el apoyo -de la empresa para cl

cumplimiento de sus metas. De esta forma se lograra colocar el producto como lider en cl

mercado.

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

acciones tales como:

- Decoracion
- Promociones de consumo
- Regalo de articulos promocidnales

- Concursos

De esta manera se podra elevarla confianza y ventas del cliente reflcjandose

también en la distribucion y venta del producto.




CAPITULO 2. ANALISIS

2.1 INTRODUCCION

En el presente capitulo se describe la situacion actual del sistema de distribucion, asi
como el problema y la necesidad que presenta la empresa. Se habla de la importancia que
ticne la distribucién y su administracién. Se hace la propucsta de una opcidén de solucion y
en base a las ventajas y desventajas del sistema actual con ¢l propuesto, se determina si la

implementacién del sistema propuesto es vnable. -

22  ANALISIS DEL SISTEMA ACTUAL DE DISTRIBUCION

El sistema que aclualmenlc utlllza Ia empresa es el de aulovunta o venta directa.

Este sistema se implementd desde Ios mICIos de Ia emprcsa.. ¥ hasta ahora ha funcionado.
sin embargo se sabe que con esle s:stema solo un 36% de las visitas a clientes generan

ventas y se tiene una pamcnpacxon de mercado del 67%. Esta participacién de mercado




equivalc a 241 clientes de los 360 que hay-en la zona hotelera de Cancun. De los 241

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

son los que compran ¢l producto a varias empresas.-

rutas.

2.2.1

- . Puntode ventz

Los clientes estan di os en tres canales, que son:”

Licorerias. minisupers. 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

AUTOVENTA (Venta Directa)

Este es cl sistema tradicional de venta. En este sistema, una persona es la encargada

de realizar las tareas de venta, distribuciéon, cobranza y busqueda de nuevos clientes. £n Ia

cmpresa, materia de estudio, el chofer es el encargado de realizar dichas tareas. Este cs

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

producto. Tiene una zona de ventas asignada y un nimero determinado de clientes.




Por lo general, la escolaridad méxima de los choferes es de primaria, esto provoca

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

L.a venta se.realiza dia“a’dia.” la empresa’genera una carga sugerida en basc a

estadistica (carga diaria de mercaﬁqua en el 'cam‘iénf“crle l;eparlo). La' finalidad es em
listado con la caréa de(ta‘lyla'da; pol ulo., phﬂiéndo ser valorado. Dicha carga sﬁge?ida
puede y es ajustada porb‘céaa"vér{dredo ntes de su salida a ruta. Una vez realizadas kt“:ienas
visitas y ventas con clncntes. el chofer vendedor tiene bastantes dificultades para saber en
cualquier momemo Ias exnstencuas del camion. Esto significa que al levantar el pedido el

chofer no tiene la certeza de saber si tlene o no el producto que cl cliente esta solicitando.

En ocasiones el chofer ticne que regresar a la empresa a reabaslccerse para poder
cumplir con Ia vlslas y requenmlentos de los clientes, pero SI no dxspone del tiempo
necesario - para  hacer este . reabastecimiento, tendra que neg,ar ciertas variedades del

producto. creando asi desabasto en los puntos de venta.

El 70% de las ventas que realiza el chofer son de contado y el 30% de crédito. En el
mejor de los casos, ¢l 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.




En cste sistema de venta, los choferes tiene un libro de ruta que esta integrado de
entre 50 a 200 hojas, dependiendo del numero de clientes de su zona, con un formato que
utilizan para tratar de llevar la estadistica de venta por cliente (Fig. 2.1). El registro se hace

de manera escrita y rudimentaria.

INVENTARIO DE PRODUCTO POR CLIENTE

PRECIO vocAL
VENTA

J— - ]
c—3

TOTAL INVENTARIO

TOTAL

Figura 2.1 Formato de registro de ventas

Los vendedores, en ocasiones no saben escribir debido a su nivel educacional.
mucho menos se les puede pedir que lleven la estadistica de ventas por cliente. En el caso
en que se llene esta informacion de cada cliente, al momento de la visita, ain habria de

asegurarse que alguien alimente esta informacion en sistemas para llevar la estadistica de




venta por cliente. Esto no se realiza, ni siquiera para el 20% de los clientes que generan cl
80% de la venta. Es un costo y una actividad que debe eliminarse o implementarse de
manera eficiente. Esta es una muy buena muestra de cémo se necesita generar un cambio

en el sistcma actual.

A continuacién se describe la operacion del la autoventa en una jornada normal de

trabajo:

6:30 am Llega al depdsito y checa la carga asignada de,'produclu (en base a
estadisticas de venta de la zona a visitar, al dia 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 ‘dia ¥ gencra las
ventas. : . ',

- Debe seguir un recorrido pelfrnéh'en'lé (una secuencia 16gica de visitas a
clientes). ‘

- Pucde regresar al deposito (bodega) para reabastecerse de prod{;cto,

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

- Debe hacer labor de refrigeracion y mercadeo (rotar y colocar productos

? Elsigniticado de POP os: Point of purchase, y se refiere al malerial publicitario en los puntos de venta,
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en primera bosicién en los enfriadores y anaqueles del cliente).
- Debe hacer labor venta de productos de alto margen.
- Decbe identificar y atender nuevos clientes.
6:30 pm — 8:00 pm Regreso al depdsito
- Hace inventario de la carga remanente en el camion.
- Procesa y hace su liquidacién del dia en caja

- Entrega ajustes a la carga sugerida para el dia siguientc

Es claro que en este Sistema. el ch‘ofcr;iny\‘/i‘cné gran :cantidéld de tiempo en atender a
los clientes, y Aesde el momento en qué tieng que r'eal“izar las. tareas antes mencionadas, y
con la presién de cumplir con’ las visitas a todos SlVJSA cliéntes. hay ocasiones en las éue no
tiene ticmpo para rcabastecerse y se ve obligadé 5 negér e] producto. Este problemarsc veri

con mas detalle en la siguiente seccién.
2.3 PROBLEMA Y NECESIDAD

Después de analizar el sistema actual de venta, se puede identificar un problema. ¢!
desabasto de producto en los puntos de venta, ya que como se menciond, el chofer sale a
su ruta con una carga generada estadisticamente y ajustada por la propia experiencia dcl

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




a requerir. El no tener el producto en los puntos de venta. va a ocasionar que ¢l consumidor
final busque ¢l producto en otro lado o inclusive compre productos de la competencia. Asi
mismo los puntos de venta van-a buscar la forma de tener producto recurriendo a Ia
competencia. originandole a la empresa una pérdida en sus ventas y en ocasiones perder la '

exclusividad del punto de venta.

El tiempo que sc. invierte ‘en. generar_ una venta y ¢l que se¢ pierde en traslados
innecesarios y en ventas no generadas origina que la empresa no tenga el suficiente tiempo
para aumentar.su participacion en el mercado e inclusive aumentar el numero de clientes

exclusivos.

Es por esto que. la empresa necesita garantizar que los puntos de venta van a contar
oportunamente con el producto en la variedad y volumen que requicran, evitando asi cl
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 opcion de solucién que
minimizando recursos . garantice - un - eficiente servicio a. los clientes y una mayor

participacién del mercado..




Es importante mencionar que para la empresa, una gran parte de su sistema de venta
es la distribuciéon y su administracién, ya que sin ella, no se podria tener el producto en los
puntos de venta. Por eso en la siguiente seccion se habla de su importancia ¥y

administracion.
2.4 IMPORTANCIA DE LA DISTRIBUCION
Antes de definir el S|stema elegldo de distribuciéon es necesario, profundizar en la

teoria de Ia admmuslracuén de la dlstrlbucnén f'sma para disenar el sistema que nos permita

solucionar la problematlca detectada, ob_]cto de este trabajo.

Los prnmeros parrafos se dedlcaron a resaltar la lmportanma del intermediario, para

después adentrarse al'tema de Ia dlstrnbucnon f'snca y los temas que de ella se desprenden.

Se consldera de L,ran lmportanc:a dedlcar mayo espacm al tema.. a la dlstrlbucmn

fisica se le csta dando el ‘sinénimo “de’ Ioglsuca. ya: qu ‘esta compuesta por todas las
actividades relacuonadas con llevar la cantidad adecuada de un producto ‘al lubar apropiado

en ¢l momento oportuno.
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2.4.1 GENERALIDADES

La propiedad de un producto debe transferirse de alguna manera de! individuo u
organizacién que lo clabora al consumidor que lo necesnta y lo compra. Los bienes deben

ademas ser transportados fisicamente de donde se producen a donde se necesnan.

Dentro de la mezcla del marketing’ la f‘unCIon de la dustrlbucmn conslste en hacer

Hegar el producto a su mercado meta. La actuvndad mas’ mponante para Io;,rar csto es

arreglar su venta (y la (mnsferencm de Ia pl‘opledad) del abr cante al consumidor final.

Otras actividades (o funcmnes) comun son promove‘ el producto almacenarlo ¥y correr

parte del riesgo financucro durame el proceso de dlstrnbucmn.

Un producxor puede llevar a cabo la fu res a camblo de un pedido (v,

supuestamente, un pa&.o) de un comprador. o b|en él.y. ‘el consumndor companen estas

actividades. Sm embargo. en !emunos generales las empresas denommadas intermediarios

rcalizan algunas de ellas a favor del productor o del consumidor.

El comercio al mayoreo estd compuesto por la:venta 'y todas'las actividades

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

n de cu.nrn elementos: producto. estructura de precios, si de distribucion y activida
rven para satisfacer las necesidades del mercado 0 mercados meta y. al mismo ticmpo
alcanzar sus uhuuxus de marketing.
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produccién de otros bienes o servicios o la operacion de una organizacion. Las formas
dedicadas primordialmente a este tipo de venta reciben ¢l nombre de intermediarios.
ofrecen economias de habilidad, escala y transacciéon a otras compaiiias que participan en la

distribucion.

Los comerciantes mayoristas son empresas independientes y adquieren la propiedad
de los productos que distribuyen. Son.los que 'erecen la mas amplia variedad de servicios
(entre las tres categorias de intermediarios) y, en consecuencia. sus gastos de operacién son

los mas altos.

La distribucion fisica es el flujo de productos de las fuentes de sﬁministré a las
compaiiias y luego de éstas a los consurﬁidores finales. Su meta es lleivar la cémidad :
apropiada de los productos solicitados al Iugar iﬁdicado en el momento obortuno: Ademas
la distribucion fisica constituye probablemente el unico medio disponible de reducir los

costos en algunas empresas.
2.4.2 NATURALEZA E IMPORTANCIA DE LA DISTRIBUCION FiSICA

La distribucion fisica o logistica. En su sentido mas amplio, en el caso de los

intermediarios_incluye la direcciéon de los flujos de bienes hacia sus estanies y también




desde sus estantes hasta los hogares de los clientes, las tiendas o bien otros sitios de

negocios. Las actividades de que consta la distribucién fisica son las siguientes:

- . Ubicacion de inveniario ¥ almacenamiento
- Manejo de materiales (producto: cervezas)
- Control de inventario

- Procesamiento de pedidos

- Transporte

Cualquier decisién referente a "algunas de las actividades anteriores repercute en el
resto de ellas. La ubicacion de un almacen mﬂuye enla seleccnon de lo% métodos ‘de

transporte y de las compaiiias transportlstas a su vez la elecmon del transportlsta influye en

el tamaiio de los embarques. *

A través de los afios sé havkav:;nuidé rhucho“cn la dyisminucién de los costos de
produccion y otros costos. La distrilﬁ;cién fisica, tal vez sea la ultima arca del marketing
con excelentes oportunidades para abatir los costos y pueden obtenerse grandes ahorros en
clla. Los gastos de operacion mas importantes se relacionan con la distribucion fisica en el
caso de determinados productos. como las embotelladoras. Algunos negocios que se

dedican a la distribuciéon obtienen ganancias pequeidias; asi que aprecian mucho cualquicr

* Fundamentos de Marketing, décima edicion, McGraw-1ill, 1995, pp. 547.
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‘ahorro. De ahi que cada peso que se ahorre en los costos de distribucién fisica tiene el
mismo efecto en las utilidades que un incremento de $100 en las ventas.

Un negoc:o tlene un problema (o quiza una oportunidad), cuando su almacén de

A&uascahentes esta saturado de bienes y hay clientes insatisfechos en Puebla o bien en su

almacen de Que laro hay demasnados bienes y muy pocos en Tabasco. Estos gjemplos

lndlcan Ia mportancna de la ubicacién en el marketing. sobre todo en lo tocante a la

mercancna.*Es dcc:r,, el surtido de productos debe estar en el sitio apropiado y en cl

momento oportuno para maximizar la oportunidad de grandes ventas. Esto es lo quc la
dlslnbucmn ﬁsnca ayuda a lograr.

2.43 FUNCIONES DE LA ADMINISTRACION DE LA DISTRIBUCION FiSICA

La distrfbucién fisica se refiere al flujo fisico de los productos. En cambio. por
administracién de la distribucion fisica se entienden el disefio y operacion de los procesos
que permiten el flujo eficiente de los productos. Un buen sistema de distribucion fisica se
basa en cinco subsistemas interdependientes: ubicacion y almacenamiento de inventario,
mancjo de materiales. control de inventario, procesamiento de pedidos y transporte. Es

preciso coordinar cada uno de ellos con los otros.
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Ubi i6on y al i La administraciéon del inventario es: la clave para

tencr éxito en la distribucién fisica. Una consideracién importante es el almacenamiento,

que ‘abarca ' diversas  funciones: -ensamblado. ' divisiéon (de -empaques  voluminosos) y

almacenamiento de brqductos."asibcomo su preparaciéon para el embarque. Los cjecutivos
también‘iha,n de tenér‘eh ‘cuenta’el tamaiio. la ubicacién y transporte de los inventarios.
Estas cuatro areas. estin interrelacionadas. Asi, el nimero y la ubicaciéon dc los sitios del

inventario - influyen 'en el tamafio ' de éste y en los métodos de transporte.  Tales

interrelaciones suelen ser complicadas.

- Centros - de distribucion: -Una buena estrategia’ relativa a la ubicacion del
inventario puede consistir en crear‘uno o varios centros de distribucion, o sea
instalaciones que sc conStmyen a partir de los mercados y no de las necesidades
de transporte. Con ellos se busca construir bajo un techo un sistema cﬁcien(e y
totalmente integrado para el flujo de los pedidos: recibir pedidos, surtirlos y
prepararlos para entregarlos a los clientes. Los centros de distribucién pueden
aminorar los costos de distribucién di‘s'mi'nuyendo la cantidad de almaccnés,

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

- Tipos de Almacén: Todq'pl‘oducior.’ mayorista o detallista dispone de la opcion

de operar. su propia bodega o biehrdg'lu(ilimr los servicios de un almacén
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publico. Un_almacén_privado tiende a ser una vemtaja si: 1) La compaiiia

desplaza un gran volumen de productos y 2) Si el flujo presenta una fluctuacion
estacional. Un almacén_publico ofrece servicios de almacenamiento y de mancjo
de mercancia a los individuos u organizaciones. Los costos de esto suponen un
gasto variable. Los clientes pagan tinicamente ¢l espacio que utilizan sélo y
cuando lo usan. Los almacenes pablicos también ofrecen oficinas y espacio para
exhibir los productos, aceptando y surtiendo pedidos a favor de los proveedores.
Mas auln, los recibos que expiden por los productos guardados pueden servir de

garantia colateral para obtener un préstamo bancario.

istracion de la distribucion

Manejo de materiales: E] subsistema de la admi
fisica. llamado manejo de materiales, consiste en seleccionar el cquipo apropiado para
el mangjo fisico de los productos entre los que cabe mencionar el ediﬁcio del almacén.
Con un equipo apropiado se logra disminuir al minimo las pérdidas por rupturas.

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

Control de lnventarnw Mantener. el ‘control del lamaﬁo y composicion del
inventario es lndlspensable para un: snstema de dlstrlbucmn f"suca La finalidad del

control de inventario es sunlr,los pedldOS en forma répida. completa y exacta, a la vez

que se minimiza la inversion y las fluctuaciones de los inventarios.




Necesidades de servicio al cliente: Para determinar el tamaifo del inventario sc
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 compaiia
llenar. inmediatamente con el inventario disponible?. Cuando: se 'agotan las
existencias se pierden ventas, la buena voluntad del pablico y hasta cliemeé. Sin
embargo se requiere un inventario muy grande y costoso si se qu'ielje surtir sin
tardanza el 100% de los pedldos. Quizi el adelanto mas importante en el

contro! de mvemarlo durante los ulumos afios sean los avances de la tecnologia

dela. computacnon' Gracuas a ellos los’ eJeCUtIVOS estan en p05|blludadcs dc

‘abrewarlel tnempo de cntrega y de‘reducnr slgn_uﬁcatlvamente el tamaiio dc los

inventarios.

momento de reponer,klas existencias. El lote

pedido; (pgicjug hay ,ymenc}isu'p'cdidos).", En uj:c:alidad. la cantidad del pedido quc

29

- e ~—~—



una firma juzga Jptima suele ser mayor que EOQ. Ello se debe a que los
ejecutivos procuran encontrar un punto medio entre las antagénicas 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 dc inventario. Si se quieren surtir los pedidos
de modo oportuno, posiblemente se requiera una cantidad mayor que la cantidad

econémica.

Justo a—liempo:_ Una forma comin de comrolar el invcntario. efectuar las
compras y probramar Ia producc-on es el concepxo de justo a uempo WAT): se

compran pequeﬁas canud'des que llegan justo a tiempo para la produccion y

Iuego se produce en ca

dades suﬁc:entesjusto a tiempo para la venta. Cuando

se pone en brziciiqa de manera adecuada, el concepto de justo a tiempo aporta

muchos beneficios. Al compfar pequeiias cantidades y mantener bajos niveles de

inventario - de. productos, . una’ compaifiia consigue excelentes ahorros porque

disminuye cl namero. dé bienes que se dafian, se roban o quedan inutilizados cn

alguna -otra’ forma : Los programas de produccion y de entrega pucden

abrcv:arse. hacerse mas ﬂe\nbles h Y conf‘ables. Los Japoneses descubrieron que

la calldad me_jora con compras justoa tlempo. Cuando 105 pedidos son pequeiios

y las entregas frecuenles se pueden detectar ¥y ' corregir rapidamente los
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problemas de calidad en los productos recibidos®.

Procesamiento de Pedidos: Otra parte del sistema’ de distribucién fisica ¢s un

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

procesamiento de pedidos deberia incluir procédimientbs;para'fa‘cturar. conceder crédito.

preparar facturas y cobrar cuentas ya vencidas. La compaﬁla puede perder clientela si

comete errores en el surtido de pedidos o se tarda mucho en cumphr esta funcién. Por ello.

un numero mayor de empresas recurren a la compuzadora para realizar la mayor parte de
sus actividades relacionadas con el procesamnento de pcdldos. Un proveedor obtiene varias
ventajas al proporcionar a los clientes una tecnologla quc les ayude a hacer pedidos. Estos
tienden a no llevar errores, lo cual viene a mejorar la exactitud y eficiencia decl

procesamiento de pedidos.

Transporte: En muchas compaifiias. una funcién importante del sistema de
distribucion fisica. es. el transporte. Los directivos habrin de escoger en cada caso el
transporte idéneo, contemplado tres factores principales: mayor flexibilidad, abatimiento de

costos y menos manejo fisico de los bienes.

* “Future Vision: The 189 Mast lmpoﬁunl Trends for the 1990s™, Rescarch Alert, Alert Publishing, t.ong
Istand City, N.Y., 1990,
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2.4.4 TENDENCIAS DE LA DISTRIBUCION FiSICA

Integracion del departamento encargado de la distribucion fisica al departamento
de marketing. Esta scparacion origina problemas cuando una compaiiia intenta

formular estrategias coordinadas de marketing. entre ellas la distribucion fisica®.

Las cada vez mads numerosas y necesarias aplicaciones de la tecnologia. Varias
formas de tecnologia, en especial las computadoras. estan trasformando a la

forma en que se llevan a cabo las actividades de distribucion fisica.

Con ei fin de f‘oi’télecérse ‘en la industria de la distribucién fisica, algunas firmas
empemron ya a forrnar alianzas logisticas. Previo contrato, un fabricante y una o
mas empresas que realizan actividades especializadas de distribucion fisica sc
asocian para planear y realizar flujos fisicos que llevarian los bienes adecuados
al sitio indicado en el momento oportuno y en cantidades suficientes. Este tipo
de alianza va mas alla de la cooperacién normal de las organizaciones cn

muchos aspectos, entre ellos la naturaleza permanente de las relaciones. 7

La tendencia entre los comerciantes rnayoristas es la busqueda constante de una

® William J. Holstein y Kevin Kelly, “Little Compnmcs. Big pruns". Business Week, 13 de abril, 1992, pp.

7(1 72.

7 Fundamentos de Marketing, décima edicion, McGraw-Hill, 1995, pp. 562,

32




mgjor calidad y de una tecnologia mdis perfecta para mantener. la competitividad y
acrecentar las utilidades. Asi, hoy, dar una mejor capacitaciéon a los empleados para mejorar
el servicio al cliente puede aumentar la'marca de entregas a ti‘c"mypo vy la_utilizaciéon de
sistemas computarizados pucden - reportar beneficios secundarios: por ejemplo, algunos

empleados pueden pasar de la recepcion de pedidos a servicio al cliente.

Bajo este contexto. la siguiente seccion pretende explicar el sistema a implementar

para mejorar la distribucién de una compaiiia de bebidas dé moderacion.

2.5  OPCION DE SOLUCION: PREVENTA

Es el prorcresolmedianle el cual ; se establecen pedidos anticipados mediante un
promotor de ventas que realiza citas o llamadas telefénicas levantando los pedidos, por lo

cual se tiene un programa de entregas establecido para cada uno de los clientes.
Algunas caracteristicas de este sistema son:
- Provee un control de la ruta de clientes y posibilidades de crear nuevos clientes

en el momento.

- Brinda informacién de la variedad y volumen de articulos con las distintas
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tarifas de precios.

Apoya al control de ofertas por clientes y articulos:

+ Precio especial.

+ Descuento en % o en unidades

+ Arreglo de mercancia (p. Ej. 3x2)

+ ' Pueden ser acotadas entre fechas y/o a partir de un nimero minimo dec
unidades v

Mensajes de texto !ibre a la fuerza de ventas, actualizables en cada conexién con

la'oficina central. ‘

Posibilidad de asignacion de los pedidos a rutas de reparto (est%) permite obtencr

¢l total de la carga de los camiones)

Posibilidad de inclusién de comentarios por Ifneé o al final del pedido

Control de cobros pendientes. posibilidad de establecer riesgos por clnenxc: v

efectuar cobros totales o parciales de una o varias facturas.

Permite la toma inmediata de pedidos y generacion de facturas

Histérico de pedidos por cliente

Genera pedidos dinamicos y/o prepedidos.

Permite el vaciado de datos directamente a la PC o a través de modem.®

Koo
i

significado de PC cs: Personal Co r, y la abreviatura es ¢l 1ermino que se utiliza para denominar a

las computadoras personales.
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Este sistermna estard apoyado en una aplicacién que ofrece los siguientes beneficios:

- Evita el dificil trabaJo de ohcma. medlante la lmpresuSn en ruta de facturas.

- Se&,ulmlento completo de. la ruta medlante el reglstr

mcndcncms. etc.

- Permite todo tlpo de ofenas, regalos o promomones

- Fvna el relraso en el cobro de las notas pcndlentes. ediante  la presentacion

automatlca en pantalla de las mismas.

- Confecc:on de los documentos sin nm&,un error de calculo.

- POSIbllldad de realizar la carga del vehiculo en la propla maquma.

- Programa de gestion adaptable por el prop:o usuano. :

Al final del dia, se puede obtcner un’ hstado con el total de las ventas realizadas, en

¢l que se desglosan por notas de emrega (albaranes) facturas. md;rectos. asn como los

cobros y gastos realizados. lnc:dencnas. etc..

Sc establece un control de visitas de tal 'manera que si realiza una visita no
productiva, se refleje el molwo de por qué no compré ese cheme. estableciéndose una seric
de causas (vacaciones, competencia, etc.), denommadas incidencias, definibles por el

usuario. Esto permite también llevar el control horario de las visitas.

TESIS CON_
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Se pueden realizar-pedidos y traspasarlos a la PC; asi mismo se pueden recibir

pedidos desde la PC y hacer la factl_lra de modo automatico, funcionando asi como

preventa.

I:I pro&,mma mcluye lculadora accesible desde dlstlnlos puntos para facnhmr

la labor del vendcdor En cualquler momento. puede consultar antes dc |mpr|m|r la nota, las

lincas de venta del

m orte total Se puede mod:ﬁcar/crear clncntes y/o amculos

en ruta. Los cI ente

por ejemplo de otro a[,enle.
2.6  VENTAJAS Y DESVENTAJAS (ACTUAL VS. PROPUESTO)

l.as ventajas y desventajas del sistema actual de distribucion (venta directa) son las

siguientes:
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VENTAJAS:

Las ventaja y desventajas

Il vendedor
compafiia ante cada cliente.
mismo ¢l vendedor
incrementar ¢l volumen.

Existe una oportunidad de venta de
1 onalmente, ya que ¢l
producto se le entrega al cliente en
¢l momento de la venta.

Rutas muy clicicntes en costo para
clicntes de bajo volumen.

representa a la

>

busca

siguientes:
VENTAJAS:
- Rutas previamente establecidas.
- Maximizacion de la util ion de
los camiones
- Mayor facilidad de  introducir
nuevos  productos,  ya  que ¢l

de

repartidor no  vende  al  pic
camijon.

Puede  lograrse  una  venta  mas
solisticada c¢n canales clave tales
como autoservicios y restaurantes de
prestigio: plane de negocio,
calendarios pro ci 1 ypPonP
de calidad.

Disminucion de inventarios.
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DESVENTAJAS:

Si la carga no  se pronostica
carrectamente. existe la posibilidad
de que da ruta regrese con producio
no  vendido  incrementando  los
costos del almaceén,

Un camion puede quedarse  sin
producto a mitad de la ruta, o bicen,
si ticne poco inventario de algan
producto, ¢l vendedor 1o racionari,
de  cualquicr manera, s¢  pierde
venta.

Agregar productos nucvos dificulia
¢l pronostico de ventas.

del sistema de distribucién propuesto (preventa) son

DESVENTAJAS:

f.a entrega se realiza uno o dos dias
despuds  del levantamiento del
pedido.

tlay mas dec una persona dando
servicio  a  un mismo  cliente,
consecueniemente menor velocidad
dades

de respucesta a neces
cmergentes.

Mis costoso en clientes de  bajo
(atendido por dos

volumen
personas).

]
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2.7 ELECCION DEL SISTEMA (.POR QUE?)

Una vez revisados los temas contenidos en el presente capitulo y después de haber
integrado la teoria'y la experiencia que hemos encontrado en la practica, se propone utilizar
el sistema de preventa, en esta seccidn se explicara el por qué se considero como el mas

adecuado.

Debido a que la preventa es un sistema desarrollado especialmente para la toma de
pedidos de la fuerza de ventas en la calle. es el sistema que se consideré adecuado para
adaptario en la empresa, ya que cuenta con caracterlstlcas especlfcas que nos pc.rmncn :

llevar una administracion mas sana, controlar mventarlos de manera mas preclsa, aumentar

el dinamismo de los pedidos, registrar histéric}oys de.cada cli n{e, ademas de flexibilizar la

aplicacién de métodos mercadolégicos acordes al producto.

Estas son sélo algunas de las razones mas importantes para considerar un cambio cn

el sistema de distribucion. Estamos c6nvenéido§ qu V.uriar'ad'ecyuada adaptacién de este

sistema nos puede llevar a elevar la ef‘c:encua del servicio al cliente, asi como un

incremento en las ventas hasta lograr posnc:onar el produclo como lider en el mercado.
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2.8 ESTRATEGIA Y NECESIDAD DE CAMBIO AL SISTEMA PREVENTA

La motivacién fundamental para reallmr él presente anahsns‘ radica en la nccesidad
de fortalecer la ahanza ¥ crear vmculos permanentes con clientes y cadenas de dlstnbucmn
De tal forma, quc todos los esfuerlos gene‘radqs por cualquier organizacién y que van
vinculados a lograr iﬁcremenlos de parﬁcipacién de mercado y voltmenes de venta, sean
enfatizados en una sola cosa: cumphr con los estandares y requerimientos de los clientes.
Lograr la identificacion de variables clavcs de descmpeﬁo que aseguren un dptimo nivel de

servicio en la cadena de distribucion. Pero, ‘,Por que hacerlo"

No es suficiente la demanda actual ‘devproductos ¥y servicios para nuestra empresa?
&El mercado se encuentra mas éombéti&é?,, :

ila competencia se hé tormado mas agresiva".’

o Qué debo hacer para retener a mis clientes?

oExisten nuevas modalidades de venta, mercadotecnia 'u operacion que resultan

sumamente interesantes tanto para clientes actuales como potenciales?

Si esto es real,

L Coémo puedo retener y desarrollar a mis actuales clientes?
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¢Cuales son las actitudeé. aptitudes, cambios organizacionales y/o de operacion que
decbo adoptar para hacer frente a la nueva situacién de mercado?

(Qué herramientas o estrategias existen para este fin?

(Cudles son los problema§ reales'y potenciales con los que me cnfrentaré si decido
generar este cambio? '

oPor donde empezar?

Requicro realmente este cambio?

iPuedo cami)iar? :

.Puedo implementar el cambio en mi organizacién?

Para resolver estas y otras interrogantes que se presentaran en ¢l 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 diferentes a los

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

sumamente necesario, en referencia al CAMBIO."

2.8.1 RETOS DE CAMBIO EN SISTEMAS ACTUALES DE TRABAJO

Cuando en el amb:ente empresarlal nos encomramos con el tema de cambio. nos

viene a la m;nte una serie de lmégenes y recuerdos que en muchos de los casos conllevan

emociones tales como ans:edad anhelo, tnsteza. dlcha. or;,ullo. ira, y apego.

-Es cierto que en algunas ocasiones estos cambios realizados, se presentaron como
grandes retos que desafiaban a nuestra persona y que influenciados por nuestro ego y por la
necesidad, lograran que nuestros mejores esfuerzos se vieran inmersos en realizar ese

cambio.

Cambio es el comentario guia.:la innovacién y los cambios por los que hoy en dia

atraviesan las empro..sas Yy se encuentra. sm sorprender a nad|e. quc se puede obtencer

suficiente informacion a este respecto ya que emste mucha de ella.

Es tamblen del conocnmlcnto que en un: mundo de cambio constante, se hace

necesario el preparar planes y estrateglas de operacuon contmuamente, porque lo que en
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algin momento. tuvo éxito, es posible que en este momento no sea asi, o simplemente se

convierta en un absurdo probarlo ya que la obsolescencia prevalece dia a dia.

- Asi quc Io quc se necesna no.son datos, sino lnformacu)n concisa’ que brinde una

visién real de que es lo que se debe hacer

He aqui, "la‘definicion de camblo como’ aparece en el dlcctonarlo. “Ceder una cosa

por otra, alterar, transformar, converur“ ° lmpllca una radlcal altcracnon o cambio, por algo

mas.

En estos dias 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 mas constante quc cl

cambio.

En el ambito empresarial, - se habla' sobre "~g|obalizaci6n., nuevas,'» formkxs “de

reestructurar una empresa, dlferentes formas de reconf‘gumr a los trabajadores. nuevas

formas de manejar' las relacnones con los cllentes y proveedores. ccmo mamencrlo<

Cuando sumamos todas estas diferentes |nﬂuenc:as. nos pgrcatamos ;de que lo que sc ticne

es un contexto completamente diferente al de hace diez afios.

Y Pequeno barousse Tlustrado, Ediciones Larousse, 1976
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Si nosotros estamos por tomar esta "filosofia” de cambio, primero sc tiene quc °
reconocer que no soélo las cosas han cambiado. sino qué y cudles son esos cambios.
Posteriormente al haber visto el esquema, de una forma MACRO. serd tiempo de examinar
cémo se va a manegjar ese cambio, qué es lo que no ha cambiado y requiere scr modificado

o adecuado y que esta en cstos momentos impactando nuestro trabajo.

Es importante subrayar que el darse cuenta de todo esto, no es lo tinico 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 habitos, la manera en que

hemos venido haciendo las cosas hasta ahora, todo esfuerzo sera inatil.

Para generar un cambio en cualquier organfzacic'-n es necesario que éste no
comience desde los niveles inferiores, sino del maximo nivel de supervision, ya que éste es
el motor que va impulsar que se genere el cambio. no sélo porque se necesita conviccion
para que las cosas se hagan, sino porque en todo momento tiene que haber conviccién ¢
involucramiento, para que esto se continlte de nivel en nivel hasta llegar al inferior dentro

del organigrama (proceso en cascada).

Todo esto tiecne como premisa un mercado mas exigente y una competencia cada

vez. mas agresiva, en donde las principales  empresas : beneficiadas, seran aquellas quc
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cumplan con los requisitos de los clientes tanto en precio como en SERVICIO siendo este
ultimo parte medular -de  la” competitividad ya que es considerado no una ventaja

compectitiva. sino "La Ventaja Competitiva".

Es por ello ‘que sélo las empresas mas preparadas.’ abiertas al cambio, en busqueda
constante de la productividad y con una mgntalidéd de servicio y mejora constante, seran
tas que podrin cumplir con los tres ob_‘jeii;ésr'f'l.:h‘d’amcntales: Generar Utilidades, obtencr la
Permanencia y cumplir con la Filrosoﬁa: deb'Servicio, en concreto, genecrar Lealtad y

bienestar para la organizacion.

Es muy importanté detectar las ‘areas de oportunidad, haciendo a un lado Ila
"Ceguera de Taler”, la éixai dlﬁculta la tareé de encontrar, esas areas de mejora, con las
que sc vive dia a dia. 'Dicho efecto, 'Suelé ;ﬁce&er al estar en constante contacto con los
problemas. sin que éstos tengan solucién, lo cual hace que se aprgndﬁ a vivir con ellos y en
un cierto momentb formen parte de la misma énibresal coﬁscientc o inconscientemente.

Los "Agentes de Cambio”  tienen éomo prioridad el en;:ontrér estas éréas de
oportunidad y establecer alternativas de” solucién’ a traves ‘ d‘e' c'onéf‘:er‘ y _ analizar el
contenido de trabajo dentro de los departémemo‘s,"entﬂer‘nder‘ el ;ﬂujo‘dey_; las operaciones,

determinar las actividades y prioridades en que se,debe’nkenfocar 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.

2.82 CAMBIO AL SISTEMA PREVENTA

El presente estudio estd integrado por los elementos fundamentales de operacion

del prog'ramél“dc dyesér}orlllo dé Aventa's‘ PREVENTA Donde se definen los procesos a

ejecutar-en Centro de Dlstrlbucmn y Campo (mercado), consolndando eﬂlrateglas basicas

para la eficiente aplicacion del programa.

El sistema PREVENTA neCesna ser |mplementado pensando en la creciente

nccesidad de g,enerar acciones para mcrementar Ias ventas y

sminuir costos de operacion.

A diferencia del sistema AUTOVENTA» cuya operacnon descansa en nuestros

choferes-vendedores, PREVENTA: requ iere de un perf‘l diferente de vendedores, uso de

avanzada tecnologia y cambios en la’ dlst bucnon y mane_jo de productos desde la bodega

hasta ¢l detallista. También se da un’ bran enfoque a las acciones diarias de venta y
mercadeo cn el punto dc vcnta EI detall:sta o cliente, se vera beneficiado con fucrtes
aumentos en sus utllldades. Con este nuevo snstema de ventas, se podran itnplementar

técnicas de venta- mercadco. promoc:ones Yy descuentos PREFERENCIALES. asi como
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incentivos por mercadeo y venta.
2.8.3 FILOSOFIA DE OPERACION PREVENTA

El éxito del programa estd fundamentado en ¢l compromiso, la accidén y sincrgia de
todos y c/u de los niveles que integran la Bodega. fuerza de ventas y rcpano. como una
nucva cultura y d:scnpllna en la estructura de la organizacién “con un enfoque de servicio,

buscando hacer sentir a los involucrados que son triunfadores y Ildcres en el area de ventas

y distribucién.

T ,.JIQ CON
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CAPITULO 3. IMPLANTACION DE PREVENTA

3.1 INTRODUCCION

El proposito de este capitulo es el de realizar el analisis que implica la implantacion )
del Sistema de Preventa como solucién para el incremento del volumen y/o cobertura de la
empresa dentro del mercado de ia zona hotelera de Cancun. Quintana Roo, asi como la
mgjora en la atencion al cliente.. De fg;:al forma se formularan los requerimientos qué las

distintas areas que conforman la empresa tendran que realizar.
3.2 REVISION ORGANIGRAMA EN LA GERENCIA DE VENTAS

Se debe considerar que un. organigrama. es la estructura de ¢émo una empresa y
departamentos deben de funcionar por lo que la.Gerencia de Ventas es el departamento
indicado de que las metas se cumplan y por esta razén los jefes de ventas deben de estar

siempre en contacto con su jefe inmediato como con su plantilla de prevendedores,
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promotores, vendedores. ‘ayudantes 'y. ‘anaqueleros ya que. éstos son los que

diariamente se encuentran -en el campo sienten los cambios siros que el mercado
! : Y '

presenta en donde . este’ personal debera de reportar diariamente como también alimentar

con su “Hand Held” la computadora cada dia.'®

A’ continuacién -s€ muestra cémo debe de estar organizada la gerencia de ventas

(Fig. 3.I):‘

rGliRIENCIA DE VISNT/\S‘I
' JEFES DE VENTA

CAPTURISTA

A
LPRI{VIENI)IEI)()RI{S ] r PREVENDEDORES PROMOTORES

VENDEDOR VENDEDORES,
AYUDANT ¥ AYUDANTES ¥
ANAQUIELEROS ANAQUL

Figura 3.1 Organigrama de la gerencia de ventas

Otra de las responsabilidades del departamento de ventas ¢s la de prever los
cambios que se pueden dar en el almacén, asi como establecer junto con el departamento de

personal, planes de capacitacién para lograr una mejor integracion del sistemas de preventa.

El término en inglés Hand-1eld se reliere a un ordenador personal de mano o terminal portatil.

TES
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3.2.1 _REVISION ESQUEMA ORGANIZACIONAL DEL ALMACEN

Basicamente no hay cambios en el esquema organizacional dado el volumen y la
participacion de mercado que se tienen. En plazas donde el volumen que se mangja y donde
la participacién de mercado es baja, en ocasiones es necesario contar con un area de
“ensaladas™ o de “pifiatas™, términos que en ¢l cald de los almacenes se refieren a cuando
cajas o tarimas se tienen que armar con distintos productos o presentaciones. Los tunicos
cambios que se pudieran presentar son con relaciéon al horario de carga de los camiones.‘
dado que la carga ya va a ser definida por los pedidos realizados por el prevendedor ynoa
juicio del vendedor, o con relacién al volumen que se¢ quisiera alcanzar por el érea
comercial. Pero depende del esquema que se vaya a implementar ya que se puedc,déﬁnir
entre sistema N a N y sistema | a 1, donde &ste uitimo es cuando una rutz; dc; éép;zrto
atiende a solo una ruta de preventa, mientras que el anterior es cuando mas ch uz{ar mfa de
preventa o de reparto atiende a una o mas rutas de preventa o reparto. Cuando el esﬁuema
scleccionado es N a N tiene el inconveniente de que es necesario esperar a quc Ilcguen
todas las rutas de preventa para poder armar las cargas del camion y entonces proceder a
cargarlo, mientras que cuando es un esquema de 1 a | o algo sencillo como 1 a 2, sélo se
ticne que esperar a que regrese una ruta de preventa para poder definir las cargas de las

rutas de reparto.
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Los cambios sugeridos son contar con mas personal en el turno de Ia tarde/noche o
cuando se realicen las operaciones de descarga de envase y carga de producto a las
unidades y s6lo contar con el personal minimo necesario para el turno de la mafana o
cuando las actividades del almacén son minimas. Se¢ considera personal minimo de almacén
un montacarguista, un ayudante de almacén y un almacenista. Las funciones de éstos seria
recibir producto de planta, seleccion de envase., asi como rotacion del almacén para
mantener los niveles de frescura del producto, manejando un sistema Primeras Entradas,

Primeras Salidas.

Con este nuevo sistema de preventa, s¢ elimina la carga pascada de cada ruta y las

ventajas que S€ presentan con este sistema son:

- - Ahorroen tiempos de carga

-  Disminucién de inventarios

- Disminucion de merma

- Abhorro de combustible

- Disminucion de tiempos de reparto.

- Eliminacioén de recargﬁ de rutas de reparto
- Optimizécién de espacio en bodega

- Eficiencia de rutas

TESIS CON
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-  Eficiencia en produccion

3.2.2 PLAN DE CAPACITACION A'PREVENTA‘Y REPARTO

En si toda Ia operacnon tcndra una capacntacmn g,eneral dcl sistema de preventa,
Esta se eﬁpe:lahzara de acuerdo a las funcnones, operacnon y responsabuhdad de cada

empleado.

El plan de mducc:on para prevend ores. y reparndores basucamentc serd como se

muestra en la tabla 3.1. En'el Ancxo A se dclalla el plan dc lnducm n para prevendedores y

repartidores de nuevo mgreso y de Ios que ya estan mte!,rados a Ia empresa. :

Los puntos importantes en los que hay que: poner mayor atencién para la

capacitacién en las diferentes dareas son: -

Prcvcnhstas. )

- Manejo y conduccion de motocicleta.
- Vialidad.

- Mantenimiento de motocicletas

-  Venta técnica e imagen

- Censos

TESIS cou
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Tabla 3.1 Plan de induccién

Oumanide Essargada Garomede  flesto  Apudente

i
[
i
g
?
!

i

Tems év capahasidn
Induceion & s empresa
(Moneq de la nueva TP
Manep del Sistema de prevents
Sistems de preventa en SISAGE
Sistema de Preverts
Funcones del prevendedor
Funciones del repartior
FCE para prevendedor
FCE para repardor
Cabdad #n &l servico
rtrocuccaon sl SERVR
Capactacion del sistema
[Merc adeo
[Senvcio tecreco
Leyes de akcoholes
< acuios comerciaies i
Poiticas comerciies i
Maneo de creata i |
Promaciones |
{tras ayudac |
Descuentos | i
Evciusrvas
M T de canal H
[Msneso de progucte i
Seleccion de envase i
Tecrucas de venta v negoccon |
Termnoiogsa de la emgresa i
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TOTAL 42

- Recorridos Logicos

- Mercadeo




Sistema Preventa
Manejo y operacién de hand-held o computadora de mano

Reportes de sistemas

Choferes:

Sistema Peventa

Carga sugerida vs carga preventa
Cargés de emérgencia

Mercadeo

Imagen y servicio a cliente

Reportes del sistema

Personal de Sistemas:

Sistema Preventa
Manejo y operacion de hand-held o computadora de mano
Software Hand;Held

Reportes del sistema

Personal de Almacén:

Sistema Peventa

53




- Carga sugerida vs carga preventa
- . Cargas de emergencia
- Recportes del sistema

- - Logistica de almacén .

Resto de Persoﬁzl:
- - Sistema Peventa basico

- Mercadeo'bésico
3.2.3 SELECCION DE PERSONAL

Debemos considerar que la seleccion del personal debe cumplir con los objetivos
marcados por la empresa y puesto. Ademas cada vez que exista la oportunidad de contratar
a un nuevo integrante este debe de ser seleccionado entre varias personas y que ademas sc

consideren los siguientes puntos:

- Objetivos corto, mediano y largo plazo.
- Cuales son las expectativas que el nuevo empleado tiene dentro de la empresa si
fuera contratado.

- Desarrollo del cmpleado en trabajos en equipo.
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- . Grados de responsabilidad en los momentos que la empresa lo requiera.
- Ubicacién de su vivienda, para calcular la complejidad que ¢l trabajador tendra

para su traslado.

Después de las entrevistas progmmadas v de las'évrallrx:«icion'es‘de cada‘uno de los
participantes el departamento de Recursos Humanos debem de prog,ramar una’ cntrevista
con ecl solicitante del nuevo empleado para su valoracnon y v:sto bueno para’ que

posteriormente se efectué la contralacnon de Ia persona mdlcada. :

3.3 ANALISIS DE RECURSOS HUMA \ og :

3.3.1 DEFINICION DEL PERFIL DE PREVENTA Y REI'ARTO

Se debe de analizar qlic l:a ;V:eréon; ql;é vOCl\.lpe este puestb debe de. cubrir con los
requisitos propuestos ademas de due 'd:cbe demostrar la capacidad de controlar, ser lider y
formar equipos de  trabajo para: generar con los prevendedores una fuerza de venias
necesaria para cumplir las metas: establecidas por la direccién y gerencia. Por lo tanto
primero se debe tomar en cuenta al personal dentro de la compafia como por gjemplo, la
persona que sobresalga del nivel supervision., con habilidades de negociacién, venta

instruccion y experto en mercadeo serda un candidato potencial para ocupar el puesto.




A continuacidén de describe perfil de preventa que se desea:
Expericncia previa / educaciéon:
- Cultura de Mercadeo Plus ampliamente desarrollada
- Preparatoria o carrera técnica.

- . Experiencia en grupos Blitz y/o de captura de clientes

Perfil Personal:

- Habilidad, tutoria y comunicacion
- Empuje

- Influencia

- Capacidad para controlar acciones y planes

Personalidad:

- Extrovertido, mente abierta.
- Integracion

- Liderazgo / empuje

- Orientacion a resultados

- Dinamico

Un afio en ventas como supervisor / preventista (como minimo)

TESIS CON

A DI CRIGEN
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Edad:

-. De 25 a 32 afios.

Sucido Propuesto::

. De acuerdo a Zona. (arriba del nivel supervision) ’
332 ESQUEMA DE PAGO

El esquema de 'pago sye’reﬁerg a la forma en que se habra de retribuir al venaedor. o
en el caso de pre‘vyenta. al prevendedor y repartidor. Ya que al cambiar la forma'de entregar
¢! producto, cambia la forma de remunecracién. En el esquema de Venta Tradicional o
Venta Clisica al vendedor se le retribuia econémicamente de acuerdo al volumen de venta
que hubiese alcanzado, o en cl Gltimo de los casos si es que hubiese alcanzado la meta que
la parte Comercial de la Empresa haya establecido, ya sea por dia, semana, mes, semestre o
anual. En la empresa se maneja un porcentaje fijo o base ¥ otro porcentaje variable de
acuerdo al volumen de venta, dandole mas peso a la parte variable que la fija en una

relacion 70 — 30 %.

Esta forma de trabajo, aunque para algunas otras empresas puede ser atil atn en la

actualidad, quizas por las caracteristicas del producto que se mangje. o bien por las politicas
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que sc tengan establecidas, para otras empresas genera problemas que dificultan la misma -
operaciéon, como es el caso de venlas de ultumo momemo, mane_,o de consugnas amphacnon

de créditos y por ende cartera: vencrda. perdld'l d producto mermas. recar&,as. asi como

una pérdida o nulo segulmxento al concgpto dc servicio al cliente.

Para prevema como pane prlmana ‘es el servicio del cllente por Io que cl sistema dc

pago o retrlbucnon cambla. tambnen porqu ldades de cada personaJc camblan. el

prevendedor tendra como prlorldad la: ale cion yiel servncno' al clleme dandole fa seburndad

al cliente de que el pedido que se 5cnere se cumphra al IOO%. teniendo  también la

disponibilidad de darle un seguumiento a la pane' de mcrcadeo:'y de-cartera. Por ende al
prevendedor no se le puede medir sélo por el volumen de cajas que venda, si no que se le

tendrin que establecer factores criticos para medirlo.

De la misma forma reparto tendri como funcién primaria la entrega del producto en
las mcjores condiciones, dejando atras el proceso de negociacion. sélo debera de cumplir

con la negociacidén establecida antes por el prevendedor.

Dado que no sec tiene un antecedente en la empresa para la definicién de esquema de
compensacion que maneja la preventa. ¢s necesario realizar un sondeo con otras empresas

que ya cucnten con este sistema y cuyos productos tengan cierta semejanza con el nuestro,

E'SIS COT\T
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como puede ser refresco, para poder definir, tanto el porcentaje que se vaya a manejar de
compensacién variable y fija (Tabla 3.2), asi como los factores criticos por los cuales se

calificaran a los prevendedores y repartidores.

Tabila 3.2 Estudio de Compensaciones

Estudio de Compensaciones

Sigma Cerveza
Pre-Vendedor ] Alimentos Pepsi Mo ctezuma Peiafied

Sueldo Base 3920

Comisiones 5124 6.000 7.500 2,530
Ingreso Base 9044 6,000 7 500 2,530
incentivas 700 400

Percepcion T otal aza4 6.000 7 800 2,530
lingreso Compens 13928 7711 11 246 3,302

Vendedor Detallista (Promedio Ponderado). $7.286

De esta forma se establecio que los factores de éxito seran (Tabla 3.3):

Tabila 3.3 Factores clave de exito

Factores Clave de Exito

Prevendedor
Volumen
Cllentes con Compra
Portafolic de Clientes
Efectividad de Visita
Crédito
Productividad de Refrigeracién
Frescura

Repartidor
Eficiencia de Visita
[Productividad de |a Visita
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Los sueldos se integraran de la siguiente forma (Tablas 3.4, 3.5 y 3.6):

Tabla 3.4 Integracién de Sueldo

Prevendedor:
Concepto %
Volumen de Ventas 50%
Efectividad de Visitas 15%
Cartera 20%
Pedidos No Rechazadn 15%
TOTAL 100%

Repartidor:
Concepto %o
Cajas Entregadas B0%
Cobranza 20%
Pedidos Mo Rechazado 20%
TOTAL 100%

60




‘Tabla 3.5 Factores de integracion de sueldo variable

Efectividad de la Visita

Volumen de Ventas

91.100

1011125
106110 120
111115 130
116120

Pedidos Entregados vs Prog.

Sueido var I3

Ete.tiv.daa

61




Tabla 3.6 Incentivos

Incentivos

Prevendedor:

Concepto . Sueldo
Inventarios Meta

Frescura

Mercadeo

Conquista

TOTAL 1,500

Repartidor:

Concepto Sueldo
Frescura

Mercadeo

Efectividad de Entrega

TOTAL 1000~




3.4 OPERACIONES

3.4.1 PREPARAR AREA PREVENTA

No se requiere de un drea adiciohal.' Solo adaptar cubiculos individuales para cada

preventistas y los enlaces necesarios on cI sistema de preventa. Cabe sefialar que depende

de las actividades que se le responsablllce a los prevendedores, ya que si se le va a dar un

mayor peso a las acuvudades e mcrcadeo serd necesario pensar en un arca donde puedan

guardar sus mater:alcs com p'c:adores posters, cenefas, etc. También pudicera ser

necesario que cuemcn con una termmal donde tengan la posibilidad de acceder al sistema

para la.consulta de nformacnon ‘del cliente o inclusive poder consultar sus propios

indicadores. :

3.42 CAMBIOS EN EL AREA DE SISTEMAS

3.4.2.1 ACTIVIDADES: CAPTURISTA DE PREVENTA

las actividades que se tendran que desarrollar en el drea de sistemas seran las

siguientes:

- Configurar Sistemas / Sofiware de acuerdo a las caracteristicas requeridas.

- Vigilar, controlar y asegurar un éptimo stock de papeleria y recursos del
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sistema.
- Captura de informacion que alimente el sistema.
- Evaluaciones diarias.
- Gestion, administracion y emision de reportes de operacién.
- Control administrativo del ‘progmma.
- Consultas (atencion telefén‘icaj
- Estados de cuenta S

- Impresion de facturas
3.4.2.2 PROCEDIMIENTOS AREA SISTEMAS

El cambio al sistema de preventa requiere de la adecuacion del equipo de computo
actual y de la instalacion de nuevo software, realizando las pruebas necesarias para

garantizar ¢l buen funcionamiento del equipo (Fig. 3.2).

menia THEY A S RA IN T LRAL N N
o Han e AL DATeR I ITIRAL O oA NN
i S RENECRNEN NV CI NS
PRI

Figura 3.2 Proceso en el darca de sistemas
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El capturista debe de ser una persona capaz de mantener el sistema actualizado y en

6ptimas condiciones debido que la base de datos es’ la informé\cién con_la que cuenta la

empresa sobre los clientes, ventas, inventarios y analls:s de la snuaclori actual del mercado:

La persona tiene la obligacion de proteber Ia mformacron y entregarla dlarlamente

al jefe de ventas qulen debera de revisar y entregar Ios repones a la gerenci para evaluar el

alcance actual que el departamento lleva.

Hoy en dia 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

va que esta herramienta simplifica y globaliza la informacién y necesidades de cada uno de

los clientes con los que se cuenta..:

3.4.3 SELECCION DE VEHICULOS DE PREVENTA

chldo al gran numero de cllentes que tiene que visitar los prevendedores y a los
problemas de traf'co que se prescntan en el darea hotelera de Cancun se tomo la decision de
que el mejor vchiculo para su desplazamiento son las motocicletas. Hay que mencionar
también los problemas de estacionamiento, por lo que un automovil quitaria mucho tiempo

al buscar un lugar donde estacionarlo.
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La motocicleta que se proponc para este trabajo es.la Stunt — Yamaha, ya que es
una: motocicleta: de ~chasis’ ultraligero ofreciendo . libertad de movimiento 'y una‘ agil

conduccion. No es una motocu:lela de alta velocidad por lo que representa un menor riesgo

para los pr&.vendcdores.

Tanto las motocucletas como los cascos lendran Ios Iogonpos de la empreqa con la
nueva imagen del s:stema de preventa. Asi mismo. la empresa proporctonara uniformes a

los prevcndedores tanto para la identificacion como para el culdado de la. lmag,en de los

mismos.

Los vehiculos -de_ reparto no tendran. ningin cambio, se seguiran utilizando los

mismos con los que cuenta la empresa.

3.5 SISTEMAS

3.5.1 EQUIPO A UTIL ZAR PARA PRFVENTA

Cada prevendedo necesitara una Hand Held o computadora de mano tipo PDA | la

cual servira para recolectar e t‘l‘lpl‘lmll’ pedldos y <cobranza y emitir los reportes

correspondlenres, una’ vez que Ia mformac:on sca descargada en sistemas. La informacion

que se genera en el area de snstcmas sera la sn&,uxcnte.
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Proceso diario de ruta::
- Transmisién de informacién a'la terminal portatil
- Recepcién de informacién de la terminal portatil

- - Emisién de p‘edidogy :céb.rahzg

- Emisién de cobranza diar

- . Emisién de resumen diario de operaciones
-  Exportacién de informacion diaria

- Cierre diario

Proccso mensual:
- Emisién de pedidos mensuales por producto

- Emisiéon de pedidos mensuales por linea de producto

- Emision de pedidos y saldos mensuales por zona

- Emision de pedidos y saldos mensuales por ruta

- Emision de pedidos y saldos mensuales por supervisor
- Emision de pedidos y saldos mensuales por vendedor

- Emisién de pedidos y saldos mensuales por tipo de cliente
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~.. Emisién de pedidos y saldos mensuales por grupo de clientes

- Emisién de pedidos y saldos mensuales por cliente

Proceso anual:

- Cierre anual

Catalogos del sistema:
- - Productos

- Lineas de productos
- Zonas

- Rutas

- . Supervisores

- Vend.edorésr

- - Tipos de cliente

- Grupos de clientes:
- Clientes :

- . Descuentos a clientes

Una vez implementado ¢! sistema de preventa se propondra la utilizacién de un

sistema  global. de posicionamiento. (GPS-Gilobal Positioning System) para motocicletas,
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Este serdé usado primeramente para disminuir. ¢l robo de unidades y en una segunda fase

para monitoreo y administracién de rutas.

3.6 RECOPILANDO Y VALIDANDO LA INFORMACION

3.6.1 RECOPILANDO LA INFORMACION BASICA

Para poder proponer distintos esquemas o cscenarios confiables es prioritario contar
con toda la informacion necesaria y en el formato adecuado. Esto para poder realizar el
analisis de acuerdo a'los indicadores actuales del mercado. En el caso de este estudio lo -

importante es contar con una base de datos de los clientes que componen ¢l mercado., de

ser posible tanto de los clicntes que se atienden asi como de los que atiende Ia ébmpe!encia. .

Esto no siempre es posnblc. pero es una de las ventajas que ofrece el 5|stema d Preventa

En cuanto al mangjo de la base de datos de los clientes de la compaifiia ‘es necesario
definir cudles seran los campos que se nccesitan tener para. el analisis, asi como aquéllos
quc nos pudieran ayudar en’un futuro para el seguimiento del proyecto, asi como para

siguientes optimizaciones.
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Lo primero fue definir sobre qué sistema o paquete de software trabajar, dada la
diversidad que se cuenta hoy en dia. La definicién fue trabajar sobre un sistema simple de
haoja de calculo. formato que es aceptado por varios de los programas comerciales, ademas
de su simplicidad de trabajo, ¥y que la empresa ya cuenta con varios de dichos programas.
El manejo de la informacion ya es a través de estos programas comerciales (Excel, Access)
y como controlador de la base de datos se cuenta con un programa basado en AS400
desarrollado - especificamente ' para la emprcsa, compatible con los programas antes

mencionados.

Para iniciar la recopilacién de la informacién. se utiliza la base de datos con la que

cuenta la empresa; actualmente, cn esta base de datos se tienen una gran cantidad de

informacién dénénﬁinéda Géﬁérales, como lo es (Fig. 3.3):

Nimero de cliente: Es el nimero con €l que se identifica cada cliente en el sistema
v no puede repetirse. Se compone de 7 digitos.

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

qui¢n cs el responsable del manejo del crédito del cliente. 4 digitos.

Nombre del Negocio: Identifica la Razon Social del Negocio. 25 digitos.
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Propietario: Identifica a la persona que es dueiia del negocio, del permiso o bien

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

Direccién. Se cuenta con la dlrecmén donde se d|o de alta el nez,ocno. 35 digitos

que mcluye el nombrc de la calle niimero y cruzamlentos.

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

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

Condicién: Diferencia si el cliente tiene preferencia exclusiva por nuestras marcas,

de la competencia o por ambas. § digitos.
Canal: ldentifica si es centro de consumo, punto de venta o eventos. 2 digitos.

Giro: Segun la clasificacion de canal, identifica los distintos giros (restaurante, bar,

cantina, centro nocturno, hoteles, minisaper, bodega, tendejon, licoreria, etc.). 7 digitos.

TESIS CON
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Nivel " Socioeconémico: -Marca a’ qué nivel . pertenece " el - negocio segiin “las

caracteristicas del local, colonia y consumidores que acuden, 2 digitos.

Dias de- Identifica: los:dias. propuestos a visitarse due en el caso de venta

tradicional automaticamente se le asigna de lunes a sabado o simplemente no se respeta. Se

ident_iﬁcé po;' la’inicial de cada dia de la semahé tomandose miércoles como W. 7 digitos.

n de Ios cllentes _para cobertura. Puede ser actlvo sies

. Estatus: Identifica la ﬁituéci

que esta trabajando normalmente, baJa para aquellos clientes que ya no estan trabaJando y
ya no van a volver a abrlr. cenado para aquellos’ clientes que por alguna razén no estan
trabajando al momento, pero se tiene‘ pensado que van a volver a trabajar, e lnactivo para
aquellos clientes que por alguna razén la compaiiia no esta trabajando cén ellos (p.ej.
cliente moroso). Cabe sefalar que cuando un cliente pasa al estatus de Baja ya no se puede

cambiar a otro estatus. 8 digitos.
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Figura 3.3 Datos Generales
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Figura 3.4 Ventas totales

De la base de datos comercial se obtienen las ventas totales por mes del afo
anterior y del afio en curso (Fig. 3.4), esto para obtener las tendencias de ventas, poder
observar Ia estacionalidad del mercado y poder anticipar eventos como las vacaciones de
verano, época de carnavales, vacaciones de primavera (spring break) o la temporada de
huracances. 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 optimizacién se obtendrian las ventas por marca
presentacion para poder hacer un analisis mas profundo de cada cliente de acuerdo a sus
preferencias de compra, pudiendo realizar una venta mas especializada comparando el
portafolio que sc pudiera manejar para cada giro y nivel socioeconémico contra las

compras de cada cliente (Fig. 3.5).
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Figura 3.5 Venta de marcas por cliente
La demas informacion que se¢ requiere recopilar es:
INFORMACION FiSICA:

- “Territorio
+ Mapa del territorio del mercado de la distribuidora
+ lndlcar hmltes exteriores del terrltorlo
+ chalizacién Vde la }ji;tribuidqm (agrenciars)' ‘
+ Territorio ‘aayacente,y‘ identificar quie’n los -atiende su localizacion (otras

distribuidoras)

- Planta Abastecedora
+ En un mapa mostrar la fuente de abastecimiento, identificando distancias y

tiempos.

T Sb CON
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Rutas de distribucion

-+

+

- Lle‘gﬁadavé agéﬁcla e

Identificar las dreas de venta
Informacion del censo y del mapa de cada territorio

Tiempo de ruta

* Tiempo en agencia

"“‘ VSa'!i'da'de agcnvc;ia 5

» fienjpp dé ruta ’(‘#'visitas. # visitas c/compra, tiempo entre visitas)
- ;ly‘itlambpb‘ deregresa a égencia

* Llétgéd‘a ‘instalacibnes

> 'vlr;iél:nrp;(;aémiﬁistrr'ativo

* " Salida agencia

Estadisticas de ruta
- Nﬁmero 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 dia

* Inventarios de camién al salir de agencia y al regresar

- Plano de‘ lnétaléc@neSl
+ Pl‘antri'dei ir;stalabévgqne;g ir;ai;:ando entradas y salidas de rutas y demas
vehl’culo_; . '
+ ' Flujo uk‘s‘;a de k\kie'hiculos" -
+ qujo de vﬁféb‘ajko.'t\ mpos de actividades en la agencia. Tiempos de carga y

descarga de ca

- Plano de espacios de la distribuidorja' :
+ Identificacion deﬁ vaayout

+  Bosquejo de las areas indicando capacidades de almacenamiento

- Inventario
+ Inventarios de los altimos 12 meses. desglosado por SKU'!
Inv. Inicial -

+ Entradas ..

'Ll ermino SKU se reficre a “Stock Keeping Unit” y sera traducido para cl presente trabajo como Producto.
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- Ventas
- Pérdida por ventas
- Salidas
+/- Ajustes
Inv. Final
+ Proceso de inventario indicando responsables
+ Proceso de orden de producto
* Proceso de ordenar producto a planta
* Proceso para el prondstico '

* Identificar responsables

-  Equipo de operacion/distribuciéon
+ 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 drea estan asignados
VENTAS E INFORMACION DE MERCADO:

- Informacién de ventas y mercadotecnia

- Por cada SKU obtener informacion del afio anterior y del afio actual a la fecha
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en cajas y pesos de:

-+

+

Voliamenes vendido

Ingreso total bruto -

Descuentos en efectivo :

Scpaﬁf descuentos dfl;éctqé en facturé y rebajas que no aparecen en la
factura i : :

Descuemos por bomﬁcacnén

Costo de Ios blenes vendldos

Margen Bruto

- Lista de Precios

Por cada SKU proporcnonar el volumen de venta mensual en cajas para afio

antenor y afto actual a la fecha

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

INFORMACION FINANCIERA:

-+

-+

Por cada SKU ind iéa‘r;componentes del costo de ventas

costos variables

costos fijos.
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- 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 vehiculos

- Situacién contable fdellxempaquq :

- Costos de los productos de dpemcién ’

Cabe sefalar que también 'se puede realizar - durante el proceso de obtencion de
informacién una encuesta de aceptacion del sistema a implementar, en este caso preventa.
comparando con otros productos; © empresas que ya cuénten con este servicio (p.ej.

refrescos, papas, dulces, agua, etc).’

De esta encuesta se’ Qb;ienén resultados como los siguientes:

Se observa queilds detél]istasperciben a la preventa como un simple - pedido

anticipado en unyVSVSV‘V;y';gloiénty un 20%' la perciben como que puede planear mejor sus
pedidos, dejandp so‘lo‘v[mk 20%: ‘qu'e la relaciona con mercadeo y con asesoria del
prevendedor. La mayc'on'aA de los clientes 55% esperan en la preventa mayor servicio por
parte del personal de v;nms. aspecto que junto con el manejo de inventario se identifica

como aspecto positivo de la preventa (Fig. 3.6).
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Figura 3.6 Rcsultados de encuesta

3.6.2 DEPURACION Y VALIDACION DE LA INFORMACION

La informacion 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'sﬂe
cubra toda la ruta. es decir que se visiten todos los clientes. Es recomendable que Ia‘toma

de tiempos sea una actividad unica, ya que en ocasnones se reallm durante el abordo a rutas -

la validacion del punteo o si es que no se cuenta con este,, Ia Iocahzac:on de los entes en
los mapas, o bien la validacién del censo. Esto afecta los liempos de visita en cada cliente

contaminando la informacién. La localizacién de los clientes en los mapas y la validacion
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del censo si se puede realizar en una segunda actividad, e inclusive se recomienda sea
abordo o en compaiiia del supervisor o el encargado de darle mantenimiento al maestro de

clientes o del responsable de los créditos.

Total Jornada Trabajo
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de 1a Jormads
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Figura 3.7 Tiempos de ruta

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 la empresa. Si se consideran todos los




clientes se corre el riesgo de que el sis;ema 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 cventos se recomienda que no sea atendido por preventa dada la
'i'nconsis!cncia que’ presentan), los: que son exclusivos de la empresa y mixtos, los que
tengan véﬁta‘ en los altimos 3 meses (para tener suficiente informacién para el estudio), asi
como identificar los clientes mayoristas y los minoristas o detallistas del mayorista dado
que hay que definir el) manejo que se les dara dado el volumen que manejen, asi como la
relacion que se tenga con cllos. Esta depuracion se debera 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, asi como con los supervisores que son los respoﬁsables del manbejo Ae la

informacion basica del cliente.

Una vez depura&a la base de clientes se realiza la digitalizacion = de los clientes,
misma que se realizé en los mapas durante el abordo a ruta. De igual forma debera de
realizarse en conjunto con la fuerza de ventas. Es importante tener el cuidado de respetar la
ubicacion exacta del negocio dentro de la cuadra (en medio o en esquina). El programa para
la digitalizacion de los clientes sera MAPInfo (Fig. 3.8), software que maneja cartografia
del INEGL y bases de datos compatibles con cualquier hoja de calculo que se pueda tener
en formato de texto, aparte de poder crear mapas propios. En el proceso de digitalizacion se

hara de acuerdo al nimero de cliente para poder relacionario con la base de datos que ya se
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Figura 3.8 MAPInfo

Una vez que se tenga la base de datos depurada y relacionada con el punteo en la
cartografia, se identificaran los clientes que pertencecen a una ruta para poder delimitar cada
ruta, asi como las dreas de supervision si es que existieran. Con ello se complementa la
obtencion de la informacion base, la cual se le presenta a los supervisores, jefes de ventas y

gerentes para su revision y validacién. 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 basicamente es tomar el 10 % de los cliemes de Ia ruta -y de acuerdo al resultado

obtenido considerar que el resto de la mformaclon tlene el mismo comportamlento o

caracteristicas. De esta forma si se tlene mas de un 1% de error se tiene que revisar la base

de datos con el personal de ventas, supervisores € inclusive jefes de venta.

Es importante sefialar que se en thi'é en’el analisis de'lainformacién’ Eésica que

muchos de los campos que se tienen eh‘el maestro 'de cliehtes o no sun'épi'ovechados. o

bien se manejan de forma mcorrecta, como es el caso'de’la’direccién o coloma ya que en

tenga el vendedor y / o el supervisor, lo cual depende del mvel soc:oeconémlco cultural que

éste tenga.

Una vez hecha la presentacién de la informacién depurada - al nivel superior de la
empresa (gerente o jefe de ventas), y teniendo su aprobacién sigue la etapa de armado del

escenario propuesto.
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3.7 SIMULACION Y DEFINICION DEL ESQUEMA A IMPLEMENTAR

3.7.1 PREPARACION DE LA SIMULACION

Para poder realizar la simulacion del escenario para el sistema a apllcar, en este caso

de preventa, es necesano completar la base de datos con la que ya se cuenta, para poder

armar un snmulador. Tamblen es necesario establecer ‘c6mo se va a querer hacer el anélms,

ya que se puede reallmr consnderando el mercado en geneml ‘o bien’ realiza el estudlo de

la base de datos

acuerdo al glro o canal o con alguna otm esp

|al|zac10n. Para co plem

necesitamos saber la frecuenma de: serv:cno ) de i |ta, que o s més ‘que contar cuéntas

12 meses y luego entre 7 dias que comprende una semana n e no afecte

que algunos meses tienen 31 dlas y otros 30, aparte‘de febrero que uenta con 28 dlas.

También es necesario obtener cual es el volumen de‘cajas'que‘ vende cada cliente

por mes (Fig. 3.9). Para esto se consulta cudl es el promedlo que la parte comercial de la
empresa quiere cons:derar ya que en algunos casos se deC|de tomar el promedio del afio
anterior, otros s6lo consideran los meses del aﬂo actual y en otros casos se toma en cuenta

el afio anterior segin Ja fecha en que se haga el anal isis. -
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Figura 3.9 Volumen de venta

Una vez que se haya complectado la base de datos se arma el simulador. Se puede
armar el simulador segin el escenario que se Quiera tener, ya sea uno general, o como en
este caso, aprovechar que las rutas tienen una especializacion por canal, realizar los

simuladores por canal.
3.7.2 EL SIMULADOR

El simutador bési;cy:ar'ri?nrte‘ sre!éo"rnlraro’lk'nﬂe' de trésj partes:

1.- Primero un‘cuadll‘o qbﬁdg se p;.lede ver el tamafio del mercado ségL’m gl volqmeq
de venta y la cantidad décli'efltésiqku»? co]-nponé cada grupo (Fig. 3.10). Esto se obtiene

sumando los clientes que entran dentro de los limites establecidos, segiin 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 algiin otro campo. En este analisis se realizé
tanto un analisis general como por cada uno de los canales de especializacién que maneja
actualmente la compaiiia (centros’ de consﬁrﬁo, punto de venta y hoteles). agrupéndolos‘,
segin el volumen de venta. El cuadi-oin-'lu‘estra también la suma de cajas que repfesénta )
cada grupo asi como la aportacion de cada grupo o limite. Esto sirve para poder empezar a
volumen de venta que genera, o

identificar cudl es el grupo de clientes critico ya sea por el

bien por la cantidad de clientes que representan el grupo.

Compia Tamatio Meicado
P '
pot cliente | |Clientes| % Abs| “%Acum % Abs| t.Acum

0-10 2 9 1%, S 1% 0.2% 0 2%
11-20 23 9 5% 18 6% 0 8% 0 9%
21-30 9 7 9% 26 4% 1.1% 2 0%
31-40 5 6 2% 326 1 1% %
41-50 8 33% 360 D B% 9%
51-60 4 58% 7% 56%
61-70 2 50% 7% 2
71-80 1 4 A% 8% [8]
8190 8 3 3% 4% 5
321-100 4 1 7% 0 B%
D1-150 9 120% 3606 | 7 7%
51-200 19 7 9% 33751 7 2% |
201-250 15 6 2% 3,275 7 0%

251.300 8 33% 2216 | 4 7%

301-350 2 8% 666 | 1 4%

351-400 5 21% 1,865 | 4.0%

401.450 1 0 4% 417 | 09%

451-500 8 3 3% 3717 | 60%

501- MAS 19 79% | 1000% 22.297 {47 7%
Toval [ 212 [ 100% | T 36.706 | 100% | ]

Figura 3.10 Tamaiio 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 chentes apenas genera, el ll% del volumen de los

clientes de la compaiiia. Esto da la idea de que hay algunos ‘cllentes que pud:eran dnf’cultar
el proceso de la reestructuracién, ya que habria que analizar a profundidad qué clientes son
y dénde se encuentran ubicados, inclusive para empezar a pensar en ir preparando varios
escenarios. Para realizar el analisis mas profundo aprovecharemos la especializacién que se

tiene y se realizan los esquemas por canal (Fig. 3.11).

Figura 3.11 Esquemas por canal
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Revisando los cuadros por canal vemos que:

-  Centros de Cmisumo: En los: centros de consumo. hay 7: clientes que
representan el 60% del volumen Y que el 68% de los cllentes apenas representa
el 13% del volumen total de los centros de consumo. Esto nos muestra que el

volumen que representan los centros de consumo se’ agrupa en 7 cllentes que son

ya sea Dlscos o Ba.res como el Coco Bongo, La Boom o El Sr. Frog s. Esto es

un indicio para ir planteando el esquema de.la preventa dado que en este caso‘ :

por e_lemplo dlChOS negocms representan dlf cultad para atenderlos dada su

ubucacnon de dlf'cll acceso, por el horario de atencién’ y / ° el poco espacno de su

bodega. o

- Punﬁ; :ie vVe.’nta(Aci;ir téiléhc;s 'crlue sélo-7 clientes representan ely 38% del
volumen total de los puntos de venta, mientras que el 57% de los clientes
representa el 15% del volumen de venta. En este caso no estid tan marcada la
diferencia de los cllentes grandes como en el caso de los centros de consumo,

pero de igual forma se presenta.’

-  Hoteles:: En este caso_ténemos que 5 hoteles representan el 42% del volumen

de venta de todo el canal, mienf:ras,que el 49% de los clientes apenas representa
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el 11% del volumen; Eri este caso encontramos que de.los 5 hoteles de mayor

consumo, en dos casos se ve aumentado el volumen de compra debido a que

pertenecen a c denas de hoteles donde se concentra la compra Tamblén al

revisar: més profundamente se puede mcluslve observar que sSu “consumo ‘en

an:’'mayor;ya” que ‘al rev:sar el volumen con ' su convers:on a

Vhectolltros (medlda ‘que se usa para estandanzar la med:c:én por las dlferencnas
que se presentan entre’ las lstmt.as presentactones) se observa que-al comprar

basncamente barn]es su volumen en hec(olltros se ve mcrementado.

2.- La seguhdé parte muestra las visitas programadas segun la ﬁecuencia de visita,

al sumar las visitas programadas de cada cliente segin el grupo a donde calga de acuerdo al

volumen de venta, y de esta forma calcula la frecuencia de serwclo promedlo por el grupo

dividiendo el total de visitas programadas por cada limite entre el numero total de clientes
que pertenecen al grupo entre 4.35 semanas que tiene el mes (Fig. 3. l2) Esto nos va a
servir para mas adelante armar los distintos escenarios de acuerdo”a las frecuencias de
servicio que vayamos observando. De esta forma se puede ver queﬂ en general se manegja
una frecuencia de servicio de 2.8 que nos indicaria que en promedio se visitan los clientes 3
veces por semana, o por lo menos asi estin programadas las visitas, aumentando bhacia los
limites de mayor volumen que llegan a visitarse 6 veces por semana. Revisando por canal

encontramos (Fig. 3.13):
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Figura 3.12 Frecuencia de visitas

- Centros de Consumo: Mantiene el comportamiento tendiendo a atender los
clientes 3 veces por semana y a los clientes de fuerte consumo. atenderlos hasta
6 veces por semana, aunque también nos encontramos que tenemos un cliente de
fuerte compra, pero que solo se visita una vez a la semana. Esto debido a que

semanalmente manda via fax su pedido que se surte una sola vez.

- Puntos de venta: Se encuentra que mantiene el comportamiento de atender a

los clientes .3  veces. por semana’en promedio,:pero’ de igual forma existen
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clientes que se atienden una vez a la semana. Aqui el maximo de atencién fue de

4 veces por semana.

- Hoteles: En este canal su frecuencna de visita es de 2.5lo que hace pensar que
algunos clientes son visitados 2 veces y otros 3 veces, asi como tamblén se
puede ver que el comportamiento en general es igual para todos los clientes a
excepcion de 3 clientes que al parecer son visitados casi 4 veces por semana en

promedio.
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En esta segunda parte también muestra las visitas con compra segiin la frecuencia
de compra que haya tenido cada cliente, esto es la suma de las frecuencias de compra de
cada cliente por grupo o limite. Este punto sirve para empezar a visualizar qué‘ tan
diferenciada se encuentra la frecuencia de compra de la de visita. Aqui se observa que de
las casi tres mil visitas programadas al Vmes, sélo menos de quinientos cincuenta generan

compra.

También en esta segunda parte del formato del simulador se tiene para empezar a .
“simular™ cuales pudieran ser las propuéstas. Esto puede ser de do's formas. Lz; primera -
asignando una frecuencia de visita propuesta‘ por gmpos segun ei 'vblumeh de cémpra. Asi
por ejemplo se le podria asignar | visita'a los clientes de poco volumen, 2 a los del punto
intermedio y 3 visitas para los de alic; volu%eﬁ de" cémp}a. De équi se obtienen las visitas
propuestas multiplicando la frecuencia der \;isita probuesta por grupo, por el nimero de
clientes que tiene el limite, por 4.35 que son las semanas en un mes, ya que hay que
recordar que se estin comparando las visitas del mes. La segunda opcién es asignarle una
frecuencia de visita propuesta a cada cliente, misma que se puede formular de acuerdo a sus
frecuencias de visita y de compra, o bien se puede inclusive revisar con la fuerza 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 forma en que se obtiene la informacién 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. v cual serla la que se tendna segun el escenarlo propuesto.
De. la- misma forma que con la frecuencna de’ v|sna se obtendna la frecuencla de visita

propuesta. dlvndlendo ‘el numero de v:sntas progmmadas propuestas entre el numero de

clientes por llmlte, por 4.35 de las semanas en un mes.

Las visitas con compra propuestas; se obtienen de una condicional donde se asigna

itas con compra que las actuales.

que por lo menos tenga el mismo nimero de v

solo | vez cada dos semanas nos compra.

De lgual f'orrna se obtlene la efectwndad de vnsna, que se obtlene de d|V|d|r el

namero de visitas con compra, entre el n;xmero de vnsnt.as programadas, tambl n tanto para
la situacién actual como para la propuesta. Aqui puede verse que se tlene un 18% de
efectividad que dlﬁere del 36% que se habia comentado en un inicio. Esto porque aqui solo
se esta cons:demndo a los cllentes que pudlera atender preventa, sin conS|derar los chentes

de eventos o Ios chentes de.la.ruta. hogar que atiende a los consumidores - finales
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directamente. En forma general, con el manejo.de: frecuencias.de visita por grupos de

limites de volumenes de compra se obtiene un 23. 3% de efecuv:dad de vnsna es decir, 5

puntos por arriba de la situacién actual. Al rev:sarlo por canal vemos ue (Flg 3.15

- Centros de consumo: de un 19% se aumentaria a 22.3% manejando frecuencias
de 2 visitas semanales para élientgs chicos y de 3 visitas para clientes medianos |

y grandes.

-  Puntos de venta: de un 17% se aumentarla a ul 22% manejando frecuencnas de

2 visitas para cllentes ChICOS y medlanos y 3 vxsntas para cllemes grandes.

- Hoteles. de un'l

9% se aumenmna a un:25% maneJando una frecuencm de 2

vnsutas semanales para todos los cllentes.

En la’ Fgura 3 14 eI sxmulador muestra ' las ﬁ-ecuenc:as ‘de” wslta propuestas

obteniendo las dlstlntas meJoras en la efectividad de la V|S|ta. Mlsmas que se pueden 1r'

revisando con la gente de ventas y la gerencia para ir determinando que‘ frec ncia asngnar

a cada grupo, también de acuerdo a la estrategia que se quiera manejar con'los clientes. Por

ejemplo, si en general se bajan las frecuencias a 1 visita a la semana se obtendria segin 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 turistica son ficilmente seducidos por la competencia por lo
que:es necesario que se les visite mas de una vez a la semana. Por e¢llo es que se
recomienda realizar la propuesta por cada cliente, ya que lleva a un escenario mas apegado
a la realidad. Pero en este caso. la gerencia solicité que los escenarios se preparasen sobre

frecuencias de visita por grupo.

Compia Feoc., Compin Elmct. re Vinita op sire 2
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Figura 3.14 Frecuencia de compra

2 El término Drop Size scra traducido para el presente trabajo como la cantidad promedio de cajas que se
entregan por visita.
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Figura 3.15 Fr ia de pra por canal

Por ultimo el simulador también muestra el Drop Size (DS) o cantidad promedio de
cajas que se entregan por visita (Fig. 3.14), que se obtiene de dividir el volumen de venta
entre el namero de visitas con compra. En este caso muestra que actualmente se tiene en
promedio un DS de 89 cajas por entrega, lo cual es alto en comparaciéon de otras plazas
como las del centro de la Republica donde se maneja reguiarmeme un DS de 10 o menos
cajas en promedio. En el simulador se obtiene ei mismo DS dado que se estdn ajustando a

que por lo menos se tengan las mismas visitas con compra, lo que nos da el mismo valor de

97




89 cajas por entrega. Revisando por. canal puede verse que el canal con mayor volumen por

entrega son los hoteles dénde en promedio cada vez que se visitan se dejan 117 cajas.

La intencién de éste‘sirriulador, fealizado sobre la base de una hoja de calculo es.
primero que nada poder tener a la v:sta la 5|tua¢:|on actual de las rutas, para poder validar ya
de forma final con la gente de ‘ventas. Claro que en muchas ocasiones en el sistema de
venta trad:cuonal, al no darle segunmlemo desconocen los valores que muestra el simulador
por ende‘ se désconoc la situacion real de su agencia. Asi, después de haber reélizadov;la
simulacién del escenario, se puede observar que hay una gran area de oportunidad ya que

actualmente:

- Se estdn visitando a los clientes mas veces de lo que en reahdad nos compran, lo

cual significaria que los clientes compran el producto con algun mayonsta o'que sufrman

de desabasto, situacién que si se Ilega a dar en epocas plco aparte de que tambi€n

innecesarias o inclusive a través de snstemas de dlstnbucuon altemos (vna eventos)

- Se comprueba que no se tlene una 'ultura del mane_lo de la mformacuon ¥y lo que

nos dice el sistema no es conf'able. Dado que la gente de la plaza en reahdad desconoce

mucho de la sntuaclén actual se conSIdera como vallda la mformac:on considerando que
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para atender .las necesldades del mercado se tiene que recurrir a las practicas antes

comentadas de recargas y surtldo via eventos.

Hay que seﬂalar que ‘en’ un’ s:stema de preventa, la parte que manda es la pane de :

venta, y el reparto es solo una consecuencna de la negocxacnén del vendedor, la preventa se

guia por Ias visitas’ que puede realizar el prevendedor. no’ por. el volumen que maneJe, la :

frecuenma'de servicio o~de vnsntas por

no requieren una frecuencia de visita alta

4.- El simulador cuenta también,’ C 2 rte di d'da n‘dds,'una primera

donde se evaluaran cuantos prevendedores se:”necesitarian i de acuerdo al escenarlo

propuesto yla sez,unda dénde se evaluarén cudntas rutas de repano :

En esta cuarta parte lo pnmero es allmentar el: formato con Ios tlempos que se

recopilaron durante e] abordaJe en :ruta (Flg. 3. 16) que tamblen debleron de haber sido
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validados con los nivele§ superiores o por lo.menos con la gente de ventas. Esto para
establecer también los tiempos de la jornada de trabajo, los tiempos que se le dejardn para
comld& cobro y conqulsta que se'le quieran designar a las rutas de preventa (Fig. 3.17). De
esta forma, de acuerdo a los tiempos disponibles en la semana, y de acuerdo al namero de
clientes 'y sds kspeciivu visitas programadas, se sugiera un namero para las rutas de
preventé (Fig 3.18). Lo mismo ocurre con la parte de reparto.

Cobro -
Traslado Chicos 10 o0
Traslade Grandes 15 00
Fijo Con Venta Clientes Chicos
Fio Con Venta Clentas Grandes
Fyo Sin Venta Chentes Chicas

Fijo Sin Venta Chentes Grandes 12 00
Minutos
PREVENDEDOR Hrs Diarios
Jornacis de trabaio 108 630
Tiermpo de conguista EQ.0
Tiempo comida 60.0
Preparar Salida 273
Trastado de Distribuidora at Primer Clierte 1770
Traslado de Utimo Clente a Distribuidora 160
Actividades al legar a ta Distribudore 300

Figura 3.16 Tiempos en Ia rutas de reparto

En general para preventa se recomienda que el cobro se le asigne a la parte de
reparto, aun 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

prevendedor ¢l responsable de la conquista de nuevos clientes.

Crrgass Mo e
e

' '
e e | ST Y

«|
Zog]

W
so

oo

2000

rapmre: 00 L < poroe « Lnwtre e 1eu v . u

2 conmomns @ taw a0 Otrtnmwea || w0 & tmviertns o b & = Ovmraaiera ed 0.
+ Dunsionble por Brswendegar  —.c | [F2mpe Tisfonia por Repanmior psy)

Figura 3.17 Tiempos por actividad

También aparece un recuadro de prevendedores y repartidores premium. 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 demas (caso mayoristas) pero en este caso
se prefiere mantener el andlisis de acuerdo a la especializacion con que ya se cuenta en la

plaza.
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CENTROS DE CONSHMO

J Chantes Hor Ry

Chentes Hor Ruta
tas Programadas at Oha £ Vistas Frogramadas al Dia )
Vanta Dieria 343

ta% con wenta por Dia 3
Misttas Programadas a la Cemana 119 [Wistas Programadas 3 i3 Semana 2%

AT T DEGETTA

Chentas Bor Futa

|
|
|

Vismas Programadas al (i 31 Vistas Eragramadas 3 [ra 7
Visitas con vents pot u.. ; venta Drana 478
Vistas Programadaes ala Sermana o 80,

Chentas Py =uta “Clientes For Ruta 3T
Vistes Programades at Dia Visnas Programades 3l Dia 3
Visnas con Venta por Dis Vanta Diara x3
Miemas Pingramadas 3 (3 Semana inaan 5 3 3 Seriana 1€

Figura 3.18 Cantidad de prevendedores y rutas

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 namero
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 forma en total sélo serian necesarias 4 rutas de preventa, una para hoteles una para

puntos de venta y dos parﬁ centros de consumo, mientras que para la parte de reparto de

igual forma se consxderan necesarlas 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 segin lo observado la implementacién de

preventa tracra como consecuencia una mejora enla et'clencla de venta. lo que se reﬂe_[ana

en una optimizacion de los recursos, ya que slmplemente en un mlcno se ehmmaria una ruta;

tradicional, dejando cinco en lugar de seis. Tamblen se eliminarian: muchas de:las recargas -
lo que compensaria la inversién en los vehl’culos de preventa, asi. como ‘en os'sueldos.’

También se optimizara el consumo de combustlble. tanto de’'los” vehiculos de dlsmbuclén,r

como de los montacargas para el maneJo del producto en almacén Y una delas" panes

fundamentales sera el crear una cultura de mane_)o de mformacnén para poder armar. una

base de datos confiable.

De este snmulador, luego de presentérselo a la gerencxa Y. personal de ventas se

3.8 REESTRUCTURACION .

Una vez defnlda la estructura a lmplementar, con el numero de rutas de preventa y

de reparto establecudos, asf como las f‘recuenc:as de visita propuestas seguin el grupo de
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volumen de compra, el siguiente paso es prebarar la reestructura. La reestructura se refiere
a definir las éreas de atencién de las rutas de reparto. pudiendo © no considerar las areas o

zonas anteriores, buscando dar’ SeerCIO a todos los cllentes‘ Pero esto no es nada mas de

acuerdo a un gusto o capncho. La’ reestructuracnon de rutas uene 3 objetivos (Fig. 3.19):

- Maxlmlzar el nu

- Dar la frec encia a'a cada cliente

leltar el ’area geografica, de acuerdo a los tiempos de traslado y a las

caracteristicas geogrdficas

Resultado

B -
-~ - Visitas = visitas
AR TR I IR - - .
diarias

Prevendedor ~—

e Geografia

__ cajas
—*  Visitas = diarias

Repartidor

* Geogratia

Figura 3.19 Resultados de la Reestructuracion

Para la parte de preventa, se tom6 como base las rutas actuales dado el deseo de

respetar la especializacion con la que se cuenta (Fig. 3.20). Sélo se tuvieron que realizar
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cambios menores dado que al fealizar la deﬁniciéﬁ de qué cliente‘ il;rcluir; en cada ruta, es
importante considerar para prevéﬁm; el namero de 'visitas que tendrd que realizar el
prevendedor, no dindole mucho peso al volumen ciﬁe manéjari pero sin dejarlo de lado, ya
que la definicién del drea de preventa Ves la i)ase paﬁa la definicién de las rutas de reparto en

nuestro caso.

lnduft.rill "’ \ kS 202

Figura 3.20 Rutas de preventa

En esta propuesta s€ mancja un esquema | a 1 , es decir una ruta de preventa por
una de reparto. Esto facilita la reestructuracion ya que al tener la ruta de preventa en

automatico se tiene la ruta de reparto.

A continuacion se muestran  las ventajas y desventajas del sistema 1 a 1 y del

sistemanan:
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SISTEMA 1 a 1:

VENTAJAS:

Un repartidor soélo  atiende los
didos de un pr dedor.

El prevendedor identifica facilmente

a qué ruta pertenece cada cliente,

La integracion de pedidos por parte

del administrador es directa.

Mayor control por parte del

prevendedor. )

Mayor conocimi de los cl .

SISTEMA nan:

VENTAJAS:

Sistema mas flexible que 1 a 1.

Las capacidades del prevendedor v
del repartidor se ajustan a los
niveles aptimos de manera
independiente.

Mayor flexibilidad para estructurar
las rutas.

Se requicre un menor pumero de
prevendedores. con €l consiguicnte
aholTo ¢n personal y recursos.

Se puede alcanzar un grado mas
uniforme de  nivelacion de  Jas
capacidades d¢ las rutas,

DESVENTAJAS:

Las capacidades del prevendedor
(visitas) y del repartidor (cajas) no
se pueden ajustar a diferentes
niveles de drop size.

Resulfta un  modelo rigido al
momento de definir sus limites.

Se¢ requicre un mayor nimero de
prevendedores  con capacidades
sobradas.

Se requicre una inversién mayor en
HH y cuneros.

DESVENTAJAS:

Una mayor complejidad para
integrar los pedidos.

Un repartidor debe relacionarse con
mas de un prevendedor,

Mayor complcjidad para integrar los
pedidos de una ruta de reparto.

La carga de los camiones empicza
mas tarde.

Un repartidor atiende clientes de dos
o mas prevendedores.

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 nimero de clientes,

namero de visitas y al volumen de venta que vana manejar (Fig. 3.21).
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1 ag 284 7 2143 141 29 | 152
2 50 206 2 2140 147 29 | 146
3 a8 2366 2203 134 29 | 164
a a8 2552 2107 140 29 | 151
5 a7 - 295 4 2039 132 28| 154

PREVENTA Punto de Venta

PREVENTA Ceontro de Cansumo

47 1978 141
a8 2183 144
ne

. S

PREVENTA Hoteles

Figura 3.21 Cuadro de balance

En el sistema de preventa la intencidn 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
prevendedor esta en un lado del drea definida, reparto esté en la contraparte . Esto se logra
sectorizando la ruta, esto es, dividir la ruta en 2 6 3 partes que comprenden Iqs dlas de
visita. Asi mientras preventa esta en el sector A, repartd esta en:el §éctor BCuando son dos
sectores se definen como A= lunes, miércoles y \)igrﬁéﬁ, y B= manés; _j"ueves y sabado,

mientras que cuando son 3 sectores. se:definen.como ‘A= lunes y jueves, B= martes y
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viemes y C= miércoles y sidbado. 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 (carrcteras,
canales, barrancos, etc).

Las frecuencias de visitas estan muy
bien balancecadas.

Los territorios son mas compactos.

Permite  mayor flexibilidad para
hacer modificaciones a los
territorios de influencia.

DESVENTAJAS:

108

La frecuencia maxima de servicio
permitida es tres.

Dificulta responder a contigencias.
Existen dias especificos de visita
para clicntes segun su sector, fucra
de los cuales no se le visita.

El prevendedor debe reconocer dos
territorios distintos.

La mitad de la scmana no existe
pr i del  pro dedor o del
camidén en un territorio determinado.




Sistema sin sectores:

VENTAJAS: DESVENTAJAS:
- Mayor flexibilidad para end a - Los recorridos por ruta cn un dia
los dias de visita requeridos por cl son mas largos.
cliente. - No permite atacar zonas geograficas
- Permite  frecuencia  de  servicio especificas por dia.
mayares a tres. - En el caso de que existan barrcras
- Respondc mas a las necesidades de naturales en ¢l territorio de una ruta,
clientes de bajo drop size. éstas dcben ser franqueadas todos
- Mayor pr ia del prevendedor y los dias.

¢l repartidor en un territorio (6 dias
a la semana).

- Mayor facilidad para res d: a
contigencias.

- Se requiere un menor numero de
rutas.

Una vez que se tiene la reestructura lista, el listado propuesto se debe de validar con

ita sean los correctos.

la fuerza de ventas, para que confirmen que los dias sugendos de v

También el listado se le hace llegar-a la pane‘admn istrativa de la compaﬁia para que -

realice al momento del arranque la audntorla de Jlas tas, asn como para que en conjunto con

el drea de ventas verifiquen que aparezcan correctamente en el equipo. que se llegue a

manegjar (PDA). Por otro lado se le debe de hacer llegar a Recursos Humanos para que en el
proceso de capacitacion de los prevendedores, asf como de repartidores, realicen visita de la
ruta propuesta para reconocumlento de la secuencia que s€ va a tener para la visita de los
clientes con preventa, y que-una gemma antes del arranque debera de realizar el futuro

prevendedor , para vahdar con los clleme si los dias propuestos son los correctos, y en caso

contrario, hacer los ajustes pertinentes.
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CAPITULO 4. MERCADEO EN LA PREVENTA

1.1 INTRODUCCION

r' ' En el pregente capitulo se describe la importancia ql;le tiene la mercadotecnia
en la implementacién 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, debera adoptar una cultura de
mercadeo que asegure continuas acrciones, de acomodo, rotacién, refrigeracién, exhibicién
de publicidad y de productos para asegurar. maximizar el incremento de ventas y éptima

imagen de su negocio.
4.2 MERCADEO

Se entra a una época donde los consumidores son cada vez mas exigentes, donde
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buscan economia, calidad y servicio. Por ello, los puntos de venta se han caracterizado por
satisfacer aspectos tan importantes. La empresa, como lider, 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  (misceldneas, abarrotes, restaurante, autoservicios y otros), para hacer que los

productos estén frios, visibles, accesibles, convenientes y atractivos para los consumidores.

La importancia del Mercadeo en la preventa, radica en que mas del 50% de las
ventas provienen de compras por impulso, por lo tanto la ejecucién del mismo de acuerdo
con los parametros establecidos, nos garantiza la obtencién de ventas incrementales.

Uno de los objetivos principales del sistema de preventa es asegurar la generacién
de acciones de mercadeo en el punto de venta e impulsar esta cultura en el cliente detallista

para:

- Aumentar la cantidad de producto refrigerado.
- Generar de maltiples exhibiciones de producto.
- Incrementar la cobertura y penetraciéon. de nuestros productos en el punto de

venta.
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- .. Aumentar los volumenes de venta por marca, tamafio y presentacion.

Los objetivos del mercadeo son: -

- Mas visibilidad de los productos.
- Mas disponibilidad Vdé’ los broductos.
- Mas accesibilidaﬂ alos cénsumidores.

- Mas conveniencia para el consumidor.

43 ELEMENTOS BASICOS DEL MERCADEO

Ubicaciéon ,k_‘(Prime'ra "pﬁsicién): Consiste en mantener el producto y equipo
(enfriadores, anaquéles y éxhibidores) en la posicién preferencial, de acuerdo al wrifico y la

visibilidad de los consumidores.

Organi ién del pacio: (Producto extrafio 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 extrafio invada nuestros espacios.

Exhibicion del producto: E! mantener una estratégica de exhibicién 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 mas atractivos y tengas mas

oportunidades - de - generar ‘venta por impulso. Esta exhibicién se logra a través de un

estandar o patrén de marca en todas las exhibiciones de nuestros productos. Asi mismo se

han aprendldo los prmc:pxos de acomodo para los empaques: de arriba hacia abajo, primero

los empaques pequeﬁos, luego los medianos y hasta abajo las presentaciones mas grandes.

Exhlbuclones secundanas' Son las exhibiciones adicionales que se generan en el

piso, enfnadores y anaqueles ‘de detalllsta

P

Rotacién y limpieza: Réalizar~"' uhé rot"acién" efectiva garantim que 'el cliente

Material P.O.P.

nuestras marcas y promociones. Es’ el vendedor, silencioso que:impulsa el desplazamiento

de nuestros productos.

Las estadisticas de mercadeo en.la preventa muestran incrementos por arriba del
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10% en todos los clientes. Lo mas importante de esta estrategia es la contundencia en su
aplicacién asi como el mantener la continuidad de las acciones de mercadeo del preventisa.

choferes y ayudantes.
4.4 ACCIONES DE MERCADEO

A continuacion se dan las definiciones de los conceptos y métodos que deben ser

tomados en cuenta en el mercadeo.

Espacios: Se obtienen a través de una negomacnén por ambas partes. Se’ reallzan

constantemente y prmclpalmente en fechas claves como son qumcenas, t' in de semana,’

los alimentos basicos y/o cajas reglstradoras.

Lay Ouwut: Son los puntos estrateglcos de dlspOSlClén de producto, articulos de
primera necesidad y vias principales de circulacién, daran el volumcn de venta que se busca

atrayendo la venta por impulso.

Islas: Son un namero determinado de cajas en cubo o circular (300 cajas maximo)
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que se colocan en'.un ‘punto de: impacto, - logrando la pnmem posnc:én cerca-delos

anaqueles, la cual debe estar debldamnete colocada con producto llmpIO y con un namero

determmado de caras: de mayo menor esto ‘es 'de cauerdo a- Ia lmportancna de los

- Abasto: Una |sla es qulm uno de los puntos mds importantes de la negociacién, '

ya que viene a ser.una pequeﬂa bodega para poder alimentar los enfriadores y

anaqueles.

Cnbeceras- Son aquellos espacnos que van en los puntos extremos de los pastllos de

cada anaquel. El producto se coloca en forma de cubo para Ia exhlblclon y lograr lo que se

conoce como venta por lmpulso. AS| mnsmo se logra la presencna de Ia marca dandole ala

empresa imagen'y posnc

Anaqueles Son la parte Importante del pasﬂlo, donde su lugar adecuado esa mitad

del mismo, s:gunendo la c: culacnén ique;de acuerdo al sentldo donde nos ‘va'a dar

visibilidad, dlspomblhdad acceslb ldadyconvemencm. .
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Zona de producto frid: Se debe cuidar tanto posicién como refrigeracién, yaqueel’
producto producto debe perrnanecer hmplo y frio para lograr un destape sat:sfacnendo el

paladar del mas exlgente consumldor. Se"debe de culdar Ia posmlon de caras adecuadas,

sirve de’ punto de apo; ‘Se’colocan cerca de :Ia entrada del punto de venta de acuerdo a la

cnrculaclén peatonal

Es uno de los apoyos mas nmportantes, ya que ayuda a maneJar y

Pumicidn'
promocnonar Ias negocuacnones de espacnos. ofertas, promoclones. etc Con la publlCldad se

dan a conocer nuevos productos, ofertas, tratando de atraer la atenc:on del consumldor a

través de la vista por medlo de mantas con imagenes agradables de gran lmpacto 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:"bUblicitérios son la radio,
television, prensa volantes, carteles, etc. Todo material pubiicftario debe de estar limpio y
actualizado. Ademas de que promociona los productos de la enipresa en el punto de venta y
sirve de apoyo en toda campafa publicitaria, es importante que toda negociacién deba ir

precedida de todo material publicitario.




Oferta: Se considera que de acuerdo al constatne cambio de negociaciones se debe -
tener un estudlo conciso de desplazamiento de producto para poder asi entrar a Io que es la

oferta y la dema.nda. Esto se logra impulsando el producto hacia donde se qulere que Ilegue

al consumidor, hacnendo estrategias de venta que asi mismo, contra.rreste

competencla. Es pues importante verificar cada mov:mlento y pas de'l com etldores :
para poder lograr captar la atencién del consumidor de la cahdad e |magen de los productos E

de la empresa.

Estructura o i i 1 del cliente: Los datos que se deben de tener del cliente
 OTE

son los siguientes:

- Datos geﬁeralesl del cliente
- Descﬁpﬁiéﬁ generalr : :

- Tipo de negocio

- Venta

- Mercadeoy,

- Competencia

Es un historial de programas y operaciones para poder llevar un control por cliente y

establecimiento, con esto hacemos una revisién del negocio para poder tomar decisiones y
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crear planes de ofertas, espacios y promociones, intereses y objetivos. Esta informacién es

manejada a través de una pequefia terminal portatil a la que llamaremos Hand-Held.

Hand-Heid: Es una pequeﬁa computadora pa.ra reg|strar las ventas en cada punto de

venta. Nos permite ldentlﬁcar al cllente, COI’ISOllda.I" sus ventas y llevar una

estadistica por cliente, por producto b por zonas de venta Se pueden medlr ob_]etlvos de

venta ya que se maneJan tanto datos personales como del establecnmlenlo tales como:

- Stockde er!vase:

- Pedidos ‘

- Nombre del negocno
- Rotacnon de producto
- Credlto y otros

- Existencias

- Equipo

- Direccioén

Con esto se lleva un control exacto para establecer recorridos légicos y rutas
permanentes de clientes. . Se puede generar una estrateg:a clara de rompimientos de

exclusivas e introduccién de envase, ‘asi como negocnactén de ofertas Yy promociones con
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los clientes clave.
4.5 NORMAS DE MERCADEO

Ubicacién: Los productos deben ser colocados en primera posicién a fin de

propiciar la compra por impulso.
Secuencia: Cada marca, empaque y presentacién . debe ser exhibido en -orden
estratégico 'y que presente una apariencia uniforme ‘y";iermita un .mejor  control de

exhibicién.

E io en a L enl‘rlado es o is as- Se debe asegurar que el producto tenga

un espacio lgual o mayor al de su part|c1pac n de venta Cada marca dentro “de la seccién

ha de tener un espacio de acuerdo con'su relac:on de ventas evntando aS| eI desabasto y

protege la cuota de ventas.

Colocacién vertical: Las marcas mas lmportantes deben exhtblrse vertlcalmente, da

efecto de una valla o columna y facnhta la decxsnon del comprador.

Bloques: Las marcas de menor volumen deben ser colocadas en forma de bloque.
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Aumenta la apariencia:- de la exhibicién y proporciona mas visibilidad a las marcas

secundarias.

Utilizacién cubnca' Los exhlbldores deben acomodarse correctamente para evutar

pérdida de espacm, se a menta el mventano, se reduce el desabuto y proporcmna una

mejor apanencna, i

L|mp|o y actuahmdo. Debe de utnllzarce en todas las

Material . P.O.P.

exhibiciones. Promocnona los productos en la tlenda y snrve de apoyo en toda campaﬂa

pubhc:tarla.

Marcar precios' Todos Ios productos y estantes deben tener Ios prec:os
debidamente marcados y colocados, llama N atencnén hacna los productos y muestra las

ofertas.

Col i6n fr i del prod : Cada producto debe de exhibirse con la etiqueta
de frente al consumidor, mejora la apariencia de la exhibicién y resalta el atractivo de la

presentaciéon del empaque.

Rotacion y Limpieza: Debe ser parte del servicio regular. La calidad del producto

TEEE GON |
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y la estanteria limpia son puntos de venta sobre la competencia.

Distribucién completa: La eleccion final de los consumidores esta influenciada por

la variedad de productos y empaques disponibles.
4.6  APLICACION DEL MERCADEO EN LA PREVENTA

En base a lo visto en los puntos anteriores; el rnercadeo es parte ﬁ.mda.mental para el

cumplimiento de los obJetlvos de venta de Ia empresa Y. exlto del s:stema propuesto de :

preventa. Estas acclones de: mercadeo no son efectivas en el snstema actual Yy han temdo

n llegarse a los resultados

esperados y sm poder Iograr perrnanencna o contmuldad en las acciones de mercadeo. Lo

anterior obedece a:

- Perfil inadecﬁado paré l; véﬁta (cﬁ;fér(;éhdédé;).

- Escolaridad inadecuada (p}imaria). '

- Motivacién y agotamlento ﬁs:co del. chofer/vendedor. La naturaleza de la
operacion de reparto lmphca una carga y descarga continua de productos del

camion al. punto - de: venta. Consndérese el factor de agotamiento fisico del
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chofer/vendedor y ayudantes de reparto que tienen q;le descargar un promedio
de 4 'a 8 cajas por punto de venta. Cada caja pesa en promgdio 40 Kg. y se
visitan'de 30 a'éo clientes por dia, dependiendo de la ruta y de la zona de ventas.
Adicionalrﬁeme se les pide hacer una labor de acorhbdo y }éfrl;gerécién de
pfoducto.‘ El solicitar acciones de mercadeo al cﬁofer/véndedé)r y ayudante';rcrie
reparto del sistema actual implica un aumento de tiempo impor’tante"por punto

de venta y un esfuerzo fisico adicional del personal. o

En el sistema propuesto, ¢l preventista no tiene la labor de descarga de productos de
la unidad de reparto dentro de sus funciones. Su funcién 'fundar'né;'ltal es el utilizar técnicas
especializadas de venta, conocimiento profundo del cliente y generar acciones contundentes
vy de mercadeo por punto_de ventas que aseguren la cuota de ventas. El preventista tendra
un perfil mas adecuado para las ventas, es un especialista en mercadeo, hace énfasis en
promocion 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 (identificacién y atencion de m;e\;os
clientes/mercados) . El preventista del sistema propuesto, tiene una escolaridad e ihagen

requerida para la atencién 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 exhibicién,
refrigeraciéon de producto y colocacién 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 COnSumldOr f' nal no basta con entregarlo, hay que

consumidor final tenga la visibilidad, dlSponIbllldad accesnbllldad y conveniencia por el

producto. (Merchandising)

T _mq oON
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| ~ DEPOSITO ]

| RUTA DEREPARTO |
———l:U‘NTODEVENTA ]——

L CONSUMIDOR ]

Figura 4.1 Introducciéon de producto

El prevendedor, tendra como objetivo el involucrar de manera mas amplia y activa

al cliente en las importantes labores de mercadeo. Sera evaluado con parametros pre-

establecidos de refrigeracion y exhibicion 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 directriz, un
liderazgo y objetivos comunes para que las ventas se cumplan como se habian planeado

(Fig. 4.2).

ORGANIGRAMA

r GERENGIA be VENTAS i

—— JEFES DE VENTA —
il J

y
[ ANAQUELEROS | VENDEDORES, [ PROMOTORAS |
AYUDANTES (RUTAS)

Figura 4.2 Organigrama de ventas

Estas dreas tendran 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 segiin las metas del mes, ademas de ver los avances

de las ofertas y promociones. Hacer los reportes estadisticos diarios.

Vendedores: Responsables de"éiue el p}oducto sea entregado y pagado segun 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.

4.62 ACTIVIDADES DE MERCADEO DEL PREVENDEDOR Y CLIENTES

Diariamente, ' los' preventistas generaran acciones de mercadeo e instruirin y
asesoraran al detallista‘en. las exhibiciones realizadas, refrigeracién, material P.O.P.,

existencia de marcas y venta generada.

El detalle de actividades de mercadeo que el preventista y cliente deberan

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 estindar de acomodo. (Patrén de marca).

- * Mantener siempre limpio el enfriador y exhibidor.

- Rotar continuamente los productos.

- No tener producto extraiio en enfriadores y exhibidores.

- Incrementar e impulsar paulatinamente la venta de nuestros productos.

- Seguir la estrategia promocional del mes para ganar puntaje adicional.

-  Generar miltiples exhibiciones de producto en anaqueles, dentro y encima de

enfriadores del cliente.

Con estas actuvndades los prevendedores pretenderﬁn cumpllr conlas expectatlvas
sefialadas por la dlreccmn asi mismo, deberan de desarrollar mejoras continuas en sus
objetivos diarios para generar altas ventas y expectatlvas en el mercado logrando asi que el

producto sea el mas consumido por los clientes.

4.7 COMO IMPACTA A LAS VENTAS EL MERCADEO Y EL SISTEMA

PROPUESTO

El sistema de preventa ha sido instalado con anterioridad por una gran variedad de

THOTR OON
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empresas dedicadas a la venta de productos de consumo.: La metodologia en la aplicacién,
los tiempos requeridos para implementar, los recursos disponibles, el “entrenamiento, la

competencia y las metas propuestas hacen que los resultados obtemdos varien o hayan

variado en cada uno de esos proyectos. lnfluye una multlpl cidad de” vanables ademas de

las ya mencionadas. Cambiardan de mercado en mercado. de producto a producto, de zona

de ventas a zona de ventas y de empresa a empresa.

Los resultados obtenldos en programas snmllares,;con productos similares a los

1 snstema de preventa han sido variables

propuestos en esta tesis, despues de lmplementa

pero en todos los casos y en todas las rutas se han v:sto ‘incrementos en ventas mayores al

5% contra el mismo mes, afio anterior.

Los rangos de incremento en ventas serdn aGn mas contundentes tomando en
consideracidén que el sistema de preventa que proponemos incluye acciones especificas de
mercadeo y una nueva cultura y cambio en la forma de acomodacién y refrigeracion 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 - ventas -de sélo el 10% y mediremos la factibilidad y el retorno de la
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inversién con el de rentabilidad que se Thuestra en los Anexos By C.

Del estudio concluimos que. la implantacién del sistema de preventa/mercadeo es

una inversién no significativa con los resultados e incrementos en ventas al negocio.
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CONCLUSIONES

El objetivo de este trabajo fue el de garantizar la permanencia e inéluso el
crecimiento de la empresa, siempre en busqueda de ofrecer al cliente final un producto de
calidad, oportunamente y de igual forma mantener su preferencia por unb u otro'bfodu(;to [
marca. De los resultados obtenidos podemos concluir que el sistema de pre’v‘enta fayvqré#e/~
el manejo de nuestros recursos ya que con este sistema podémos : anticipar los
requerimientos de los clientes estableciendo asi, rutas 16gicas con el pémo;la|’ héces;a:xjio v

capacitado para cumplir adecuadamente nuestros servicios.

Los costos operativos dismihuyen con el sistema de preventa ya que los vendedores
cuentan con los requerimientos especificos de los clientes, con. esto, las rutas de
distribucién son asignadas y no es necesario que los vendedores pierdan tiempo en retornar

por mas mercancia, optimizandose asi el cumplimiento de las ventas.
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Una de las dreas de oportunidad que se detecté al momento de hacer el analisis fue
la falta de seguimiento al sistema de venta que se tenia, la falta de historial de los clientes.

Con este sistema de Preventa una de las ventajas es que da la oportunidad de recopilar

informacién, tanto del mercado. que nos permite tener o armar un historial de cada cliente, -

asi como poder tener informacién del rendimiento de la empresa en’el mercado. ‘Al definir

factores de éxito para medir el desempefio de los prevendedores y" repartldores, podemos

hacer uso de esta informacién para establecer un sistema de lndlcadores dénde dla con dfa :

se le de seguimiento revisando el desempefio, ya sea por ruta por érea de superv15|6n, por

agencia, o de ser necesario, por cliente.

Al cumplir con estas acciones garantlzamos la preferenc:a con los chentes ya que se

garantiza el cumplimiento de sus necesndades, producto oportuno y en: la cant:dad que lo

requieren, ademas de realizar promoclones en sus establectmlentos pam favorecer la venta

y preferencia de nuestros productos.

Por otra parte, para reahmr este traba_lo de tes:s nos: enfrentamos a d|versos

problemas, principalmente de loglstlca y comunlcaclon, ya que uno de Ios retos a vencer

fue que los integrantes delcqunpo temamos ‘que; comumcarnos, orgamzamosy;trabajar

desde locaciones remotas. Vanos de nosotros res:dlmos en dlferentes c:udades, en

ocasiones con diferentes usos horanos. »Todos los mtegrantes “del equnpo teniamos que
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asegurar una eficiente y estrecha comunicacién para dar avance a los objetivos del la tesis.

Teniamos que impedir a toda costa el retrabajo y tiempos muertos.

Otro problema al que nos enfrentamos fue que para la mayorla de los integrantes del

equipo, la mdustna de ahmemos y bebidas o mercado de consumo era totalmeme nueva.

No se contaba con la expernencna en la operaCIon o en la pr blema ca. En ocaslones no se

tenian referencuas -con puntos de comparamén o con caraCterfstl as s:mllares para poder

resulto

ofrecer altemat:vas de soluc:én con total certldumbre' En c:enos momemos,

bastante COmpleJa la lnvesugacu’m o se hlzo muy dificil la extraccnén de datos e

informacién para poder. bnndar una respuesta asertiva o que ofrecnera una solucuﬁn efectlva'

o realista para las éreas de oportumdad encontradas Este .reto’ fue vencido 'a traves del

acceso de mformacnén recabada de empresas con glros_SImllares De sus metodos de

operacion, de sus fortalems, de los problemas a Ios que se ha.n enfrentado y ‘en cémo los

han resuelto.

En resumen,  la organizacién y asignaciéon de tareas y roles, la comunicacion
efectiva, el uso de la tecnologia (internet, mensajeria y correo electronico) y las relaciones
interpersonales fueron las herramientas principales para la consecucién de objetivos de esta

tesis.

’ TESIb CON
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La Universidad Panamericana nos proporcioné -las herramientas necesarias para
desarrollar habilidades bajo una concepcién multidisciplinaria de caracter tedrico-practica

en base al conocimiento de metodologias y técnicas.

Cada una de las materias que conforman el Plan de: Estud:os cumpheron con la

finalidad de lograr una forrnacnén de calidad en cada uno de nosotros.

Responsabilidad, disciplina, trabajo en eqﬁipo, ética pro'fésional y liderazgo, son

sélo algunos. de los principios bidsicos que  la.Universidad’ Panamericana procura

inculcarnos desde el primer dia de clases. Dichas ensefianzas permanecen y crecen con cada

uno de nosotros en nuestro trabajo cotidiano.

Durante el desarrolio de la tesis,nos enco s con objetivos y metas, mismas que

Una muestra mas de Ia preocupacnén por el buen desarrollo de los egresados de la

Escuela de Ingenieria de Ia - UP ‘es. éste .nuevo concepto ‘de *“‘tesis a distancia™. Las

facilidades que nos brmda son muchas pero tamblen pone a prueba los conceptos arriba

mencionados.




TRABAJOS POR REALIZAR

Una vez que se tenga dominado el sistema de preventa, considerando como
dominado el hecho de tener un periodo establecido, que pudiera ser seis meses o un aiflo,
dénde se tuviesen indicadores a nivel de excelente, habiendo disminuido las frecuencias de
visitas optimizdandolas 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 atin mas la preventa.

De igual forma es importante que cada trés o seié meses“se le de una l;evisién a las
rutas en cuanto a sus frecuencias de visita y cyéym’o_estz'm 'én relacién a las frecuencias de
compra y en cuanto a las céntidades por entrega para‘ boder ir buscando el pﬁmo optimo
donde se reduzcaa el nimero de visitas programadas en bluisqueda dei una méyor eficiencia,

pero sin comprometer el servicio al cliente.
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LA qué sistema se pudiera evolucionar? Hay distintas opciones, desde simplemente
evolucionar a un sistema de telventa, donde ya la toma de pedidos y la negociacién se hace
por teléfono, eliminando asi al prevendedor y el namero de supervisores, modificando el
perfil de alguno de los supervisores, para que uno se vuelva supervisor dé“ lav o e!

televendedor, mientras que otro se vuelve un promotor de mercado, con la intencién de .-

visitar al cliente para mantener la relacién, asi como para poder atender las necesidades de

los clientes, pero ya no tendria el peso de la toma de pedidos, ni de la negociacién de venta.
Esto también implica el ahorro de los vehiculos de preventa, asi como “del ‘equipo de

preventa (Hand-Held). Para esto es sélo necesario un operador o dos, segi.'m'.evl téma.kﬁo‘delr

mercado.

A la anterior propuesta se le pudiera agregar en la parte de reparto el ;istema de
ruteo dinamico donde ya no hay un namero definido de rutas para atender el mercafio, 'y
donde es segun el volumen y el nimero de visitas que se tengan para un dia, contra .-
capacidad de cada camién y el numero de recargas que se establezcan como maximo para g

cada ruta, lo que indicarad cudntas rutas son necesarias para atender al mercado.

Una forma de simplemente perfeccionar la preventa es la. implementacién de
inventarios minimos con los clientes, o bien, depuracién del inventario de presentaciones.

El inventario minimo es definir segun el histérico de ventas y a algin otro criterio como
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nivel socioeconémico o giro, cuanto es el inventario que debe tener el cliente como base
para poder operar. De esta forma el prevendedor ya sélo tendrla que preocuparse ‘de

mantener dicho. mventano rellenéndolo. De esta forma se podrla opnmlmr el proceso de

programacion de qarga de rutas, lo que; tamblén facnhtana el a.nahs:s der las'ﬁ-e_cuenc:as de

visita.
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ANEXO A (1/15): Plan de Induccién

Guia del Prevendedor Nuevo Ingreso
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ANEXO A (2/15): Plan de Induccién

Guia del Prevendedor Nuevo Ingreso (Cont.)

10 Rutmas de Calidac an ol Servicio
10 1. Sahda @ ruta el niceo det

10 1 1 Realiza actividades previas de salda
10.2 Dar senvicio personatzado
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ANEXO A 3/15): Plan de Induccién

Guia del Prevendedor Nuevo Ingreso (Cont.)
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ANEXO A (ans): Plan de Induccién

Guia del Prevendedor Nuevo ingreso (Cont.)
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ANEXO A (sns): Plan de Induccién

Guia del Prevendedor Integrado
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ANEXO A (615): Plan de Inducciéon

Guia del Prevendedor Integrado (Cont.)
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ANEXO A (711s;: Plan de Induccion

Guia del Prevendedor integrado (Cont.)
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12 24 Repores y formato

12 241 FCE por Pravendedor s

122 42 Soporte de FCE del Prevendedor s

12243 Reporte do satsracion s

12244 Formato Junia de EQuie Promator da Vantas - Pre s ssmin  |Responsabie do Omtibudore
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ANEXO A sn5): Plan de Induccién

Guia del Prevendedor Integrado (Cont.)

12.2 5 Analsis y céiculo de los FCE del Prevendedor
12.2.5.1. Vouman

12252 Producivdad de Entrege

12.2 53 Efectividad de Entrega

12254 Chant n compra

255 Marcadeo
256 Sawracion
257 Creato
258
259

Apego a ia fracuencia
Enciencia de wista

BesLRRR B

1400

Cooramadar de citacion de Prevents 7
|cooramador do Capactacion Plase

w
s

123 Junta vericel
123 1 Rutna de la Junta Vertical Promotor-Prevendedor
1232 Foemato Junta Vertical Promotor de Ventas - Preavendadar 218 he

10 Heramientas de Trabajo "MERCADEO"

T Mercadeo

11 .Que es el Marcadeo™ 15
12 (Por que es importante &l mercadeo?

13 Beneficios del mercadec

14 Faciores de 35min

2 Los elemenios Gel mercadeo 0]
21 inventano

2 2 Posicion
2 3 Promocion 4Srun

3 2 Seccion Cerveza
3 3 ExPiICIon lempor:

55min

3e
4 Estandares ge mercadec 0
4 1 Estandares de Producto

10n gel codigo de  frescura
Estandares de Posicion
1 Ubicacion del equipo del enfnador
Eslandares de Pramocion

1 Colocacion de ias pressntaciones
2 Frenten
3
“
s

Matenal P O P
Lmpeza 1358nr

5 Saturacien
* Liuvia de

ideas sobra asturecion .
5 1 Que es ia Saturacan? 15
52 . Que no o3 is Saturacion?
S 3 Beneficios de I8 Saturacion
5 4 Reflexiones de la Saturacion
! e ae

5.8 Acciones pera mejorar ia Seturaciin e
5 8 Reflexiones sobre la pelicula de saturacion 10
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ANEXO A (9515): Plan de Induccién

Guia del Prevendedor Integrado (Cont.)

6 PoA/ TR

8 1 Caractensucas y Manec de Equipo PDA e Impresora
8 2 ncio

8 3 Seleccion de Cliente

6 4 Mensajas del Chente

6 5 Detaile dei Crente

6 6 Inaicadoras

8 7 Captura de Inventanc (salo 110 va & kevar & cabo)

6 8 Genaracion ge Pecal

6 @ Impreson ge Pedido

10 Mansajes para al Repartdor/Servir
11 Motivo Ga No Venta

12 Crarre del Chente
a
1

4 Capsutas de 2 Hre

3 Reaumen Motivo de No Venta
4 Cancetacion de Pedido
15 Reimpresion de Fadida

8 18 Cannguracon de Impresors
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Endmen PAS wveluaciSn en uec de i PDA"
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ANEXO A ons)

Plan de Induccién

Guia del Repartidor Nuevo Ingreso

Apartura

Mecanics dei Curso

Inquccion a la emprasa
1 Nuestra mnon- Fundadoras

2 Nuestrs a Sobreviviendo & las cnsis

3 Nu-nu ml!oﬂ- Cantnbucanes & 8 socedad
“

s
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e n nm.. Nuestros vaiores

Ef cambio
1 ,Cémo ha cambado la humanded®
2 +Como ha cambisdo la indusina?

3. ,Que @8 un proceso de cambia?

4 Escenanc
s
[

Escensno sciu;
Escenanc & cono plazo

3 Que asta haciendo CCM?
anrls V-ﬂ\l,ll competiti
En r
‘Cemc g.'ll\wno 8l servicio en CCM?
< Qué pretendemos hacer en CCM?
Nuestro Sistema Interno

<Que 3 un Sistema G0 Trabao?

3

10

30

30

30

[Geronte Ga ub

30min  [Responsabia de Dratibuidors

T he Coornador de Capscitacion Prevents /
[Cooranador de Capacitacion Praze

1.30 s |COOtinador ds Capecitacion Prevents /
Goorcinadar de Cepacttacion Plaza

| Coaranmdor de Capacitacion Prevents 1

[Recursos Humanos.

Cronograma de Cepacitacion
hecie prevendador

{meEceso

?

evanta
<Qus o3 @ Praventa?
Mision de Prevents
Otjetivos
Alcance
Ventaias de la Preven
Beneficios
Estructurs Basica
Quienes interviensn en el Sisiema de Praventa?

XYY
BNONLUN S

1 Roles del Repartdor

2 Rasponsatiidades del Repartgor

3 ¢ Que son 168 factoras criticos de éxi!
4 Ejemplo

4 Para que sirvan los factores criucos de exio
S Factores enticos de exito Repartior

Rutinas ge! Repartdor

N GGODAGS

®
POERD NN

T
2 Actividades con Chente

3 Actividsdes de Recarga de Producto

4 Acuvidades de Mercadea con e Cliente
5 Actividades de Retorno & la Dtnbuidora

1
2 Acuvidadea con Chente
3 Activigades de Recarga da Producto

4 Acuvidades da Mercadeo can el Cliente
5 Actividades de Reiorno s is Distnbuidara
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ANEXO A (11515 Plan de Induccién

Guia del Repartidor Nuevo Ingreso (Cont.)

|Cimdrmica : Sericio » Chertes

ws Reportar & SERVIR
s competivas

objehvo del SERVIR?
£ Como Nos ayuda en 1a operscion”
1055 Esquema de operacion
1058 Imphcaciones dei sistema sarvir
1057 Tipos do solcitudes
1058 Tipos 0@ respuasta feactva o Proaciva
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10510 Seguimienic s soictudes
10511 importancis del seguimiento

aue

10512 ol SERVIR

900 e

Operacionas

e °
de Cupacitacen Plaze y Responsable de

10 Herramienias de Trabsio "MERCADEO™

230 HRS

ae o
e Capacrtacion Plaza y Responsabie de

Ovamibuctor

7 Morcadec
Liuvies do idwas ecbre o
11 £Que es el Morcadec?
12 ¢Por que
3 Beneficios del mercadeo
14 Facrorescs

mercadec?

2 Cos elemanios del marcadss
2 1 Inventano

3 Les areas de! mercadeo
3 1 8odega

3 2 Seccion Cervezs

3 3 Exhibrcion temporai

3 % Enfnamiento
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4 1 Estanaares da Producta

2
21 Ubicacion dei equipe del entriador
3 Estandares de Promocon
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3z meeo
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3

3
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5 Limpieza
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ANEXO A (12/15): Plan de Induccién

Guia del Repartidor Nuevo Ingreso (Cont.)

de Pelicula ge
5 5 COmMo podemos Maejorar e Saturscion
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ANEXO A (1315 Plan de Inducciéon

Guia del Repartidor integrado

TE! TEMPO ACUM INSTRUCTOR
I LisTeuCION -
Apariure 20 Gerenta da UD
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ANEXO A 4ns): Plan de Induccién

Guia del Repartidor Integrado (Cont.)

6 Ruunas cel Repartitor

e
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ANEXO A asns): Plan de Inducciéon

Guia del Repartidor Integrado (Cont.)

40

4 EstAnaares Oe mercacea
4.1 Estandares de Producto

4.1.1 Frescura

4 1.1.1 Descnpcion del codgo de  frescura
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2.1 Ubicacen cal equio del enfriador
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3 1 Colocackin de Ias presentacionas
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S 3 Beneticios de la Saturacion
5 4 Reflexionas de la Saturacion 2,05 hrs.
I ae Pelicula an 15 cazome | : jpticida -
5 5 Como podemos mejorar la Seturacion
S 8 Refloxiones sobre la pehicula de saturacion 10 2.30 hrs
FOT, 190 wins 2.49 twn
enrs Smtemes LD 4 Capsuius do 2 Hem

w2 TE




S

T

P74

NS

-}
4

8]

VO
vJ

o

i

ANEXO B 1 Estudio de Rentabilidad

ESTUDIO DE RENTABILIDAD: IMPLEMENTACION SISTEMA PREVENTA/MERCADEQ
CONSIDERANDO INCREMENTO PROMEDIO DEL 10% VS ANO ANTERIOR

RECURSOS ADICIONALES OPERACION
EQUIPO DE RADIO
SUELDOS PREVENDEDORES
GASMNTO MOTOCICLETAS
PAPELERIA
OTROS

COSTOS OPERACION

RECURSOS INSTALACION
INSTALACION DE EQUIPO
UNIFORMES
PERMISOS / LICENCIAS
CASCOS
EQUIPO OE RADIO
COSTOS INSTALACION

INVERSION ACTIVOS FIJOS
CAMIONETAS
MOTOCICLETAS DE EVALAUCION
PC 2 GHTZ, 268 RAW/60 GB DISCO + BACKUP
IMPRESORA LASER

TERMINALES PORTATILES Y SOFTWARE
RACKS  ANAQUELES

ANUNCIO LUMINOSO

ENFRIADORES

OTROS

TOTAL COSTO ACTIVOS FIIOS

TOTAL MPLEMENTACION/OPERACION

VENTAS MENSUALES AUTOVENTA
VENTAS MENSUALES PREVENTAMERCADEG { + 10%)

MARGEN ANTES DE SISTEMA PREVENTAMERCADEQ

MARGEN MENQS COSTOS PREVENTA MERCADEQ

CANT
5UNID
3UND
IUND

VAR
GUNID

CANT
JUND
15468
SUND
SUNID
SUNID

CANT
OUNID
§UND
2UNID.
1UNID.
SUND

1,000 UNID
400UNID
350UND

2%

cu.
$200 /MES
$10.000
$300
VAR
$0

$135,000
$35.000
$16.000
$2500
$6.000
$1.200

§2.800

ENERO
$1.000
$30.000
$900
$1000
$0

FEBRERO MARZO
$1.000 $1,000
$30.000 $30.000
$900 $900
$1.000 $1,000
50 80

$32,900

$15,000
$9.000
$2,500
$3.000
$6.500

$32900  $32900

36,000

$135.000
$175.000
$32.000
$2500
$40.000
$1.200000
$320.000
$980 000
$0

$2,884,500

$0 $0

I sas53400]

$32900]  $32900]

[_sso0zam]

$3,603,45 | $4,004561]

$3,36570 |

004 ] 85338512

_
l $667,314 |

$800,777 | $1,067,702 I




ABmiL
$1.000
$30000
$900
$1.000
0

NAYO
$1.000
$30000
$300
$1.000
$0

ANEXO B 33;: Estudio de Rentabilidad (Cont,)

JUNO Lo
$1.000 $1000
$30000 $30.000
$300 $300
§1.000 $1.000
$0 80

AGOSTO  SEPTIEMBRE
$1.000 $1.000
$30000 $30.000
$500 $900
§1.000 $1.000

0 $0

OCTUBRE  NOVIEMBRE  DICENGRE

$1000
$30000
$300
$1.000
30

$1.000
$30.000
5900
$1.000
0

$1.000
$30.000
$900
$1.000
$0

TOTAL
12000
§360000
$10600
$12000
%

$32,900

$32.800

$32,000 $32,000

$32.900 §32.900

§32.500

$32,800

$32,900

$394,800

$15.000
$3.000
$2.500
$3000
$6.500

0

$135,000
$175,000
$32,000
$2.500
$40.000
$1,200,000
$320.000
$960,000
9

$0

$0

$0 $0

%0 $0

$0

$0

$0

$2,084,500

$32,900 |

$32,900 |

$32,000 ]

$32.900 |

332,900

$32,900 [

$32,000|

$32,900 |

$32900] 3,315,300 ]

[ $5405243] $3603,496] $4.204078] $7,206,991 | $4.804661] 96,606,409 | 34804661 $5405243] $6,606409] $60,058,260 |

440058281 840038841 846711987 $8.007,768] 53385121 $7,340484 1 85330512 s6.005026] 73404847 $44.731400)

[SY

'—-‘I 81,201,155] uoo,m] SSJ‘.Z‘Ol 31,501,5541 !1.067,702] Si,“!,l)s1h1,067,702| 31‘201.165] S1.468,DS1| ﬂmﬂ
Al

$10 030 980



ANEXO C: Resumen Estudio de Rentabilidad

CONSIDERANDO INCREMENTO PROMEDIO DEL 10% VS ANO
ANTERIOR

—

TOTAL
. $12,000
SUELDOS PF ) $360,000
7:7 MNT _ $10,800°
PAPELERIA __ 812,000
OTROS - S0
COSTOS OPERACION . $394.800
T RECURSOS INSTAL )
INSTALACION DE EQUIPO T I B $15,000
JUNFORMES ] I $9,000
ISOS / LICENCIAS ) o _ '$2,500
[EASCOS ) o 1 '$3,000
EQUIPO DE RADIO N $6,500
COSTOS INSTALACION T $36,000
T INVERSION ACTIVOS FIJOS
CAMIONETAS o _$135,000
MOTOCICLETAS DE EVALAUCION _$175,000
PC 2 GHTZ, 2GB RAM/ 60 GB. DISCO + BACKUP 1 '$32,000
IMPRESORA LASER _ - $2.500
TERMINALES PORTATILES Y SOFTWARE _ —— — ™" 1 '$40,000
RACKS / ANAQUELES ~$1,200.000
ANUNCIO LUMINOSO T e $320,000
ENFRIADORES - I $980,000
OTROS L $0
TOTAL COSTO ACTIVOS FIJOS — $2,884,500
TOTAL IMPLEMENTACION/OPERACION h i $3,315,300
VENTAS MENSUALES AUTOVENTA - I $60,058,260
VENTAS MENSUALES PREVENTA/MERCADEO ( + 10%) $66,731,400
$13.346,280

MARGEN SISTEMA PREVENTNMEREKDE& T

\S3S
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