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Resumen
La presente investigacion tiene como objetivo principal implementar el plan estratégico para
mejorar la gestion de ventas en la compafiia Soltrak S.A. Esta investigacion esté orientada al
tipo de investigacion explicativo, con un disefio de investigacion pre-experimental, teniendo

como estudio una muestra de 30 trabajadores, con un enfoque cuantitativo.

La gestion de ventas esta directamente relacionada con Marketing, el cual nos ayuda a
generar publicidad en el portal de la padgina web haciendo promociones segun el producto y la
calidad de capacitaciones que brindamos al cliente para que pueda sentirse satisfecho con los
productos y asi poder realizar ventas productivas para la empresa comercializadora segun el
rubro. La presente investigacion tiene como finalidad determinar el impacto que tiene el
Marketing sobre las ventas que se realiza a empresas en diferentes sectores como mineria,
construccion, agricultura en el sector industrial, entre otros. Con la implementaciéon de la
investigacion se mejorara la gestién de orden de compra, gestion de distribucion de ventas,
gestion de cotizaciones y gestion de reportes. Teniendo como resultados que en el caso del
pretest, el 33.33% de los trabajadores abordados indicaron un nivel bajo respecto a la Gestion
de ventas, mientras que el 60.00% indicaron un nivel medio y 6.67% indicaron un nivel alto.
En el caso del postest, el 3.33% de los trabajadores abordados indicaron un nivel medio respecto
a la Gestion de ventas, mientras que el 13.33% indicaron un nivel medio y 83.33% indicaron un
nivel alto. Como conclusion, se dio que la implementacion del plan estratégico mejora
significativamente la gestion de ventas en la empresa Soltrak S.A. Lima, 2020 con un error del
2,2306E-5%. De hecho, la variable aumentd su media inicial de un valor de 26.00 puntos, a un

valor 62.30 puntos, en una escala que llega hasta los 92 puntos.

Palabras claves: Gestion de ventas, publicidad, estrategia, mercado, competitividad,

planeacion estratégica, mejora continua



Abstract
The main objective of this research is to implement the strategic plan to improve sales
management in the Soltrak SA company. It is oriented to the type of explanatory research, with
a pre-experimental research design, taking as study a sample of 30 workers, with a quantitative

approach.

Sales management is directly related to Marketing, which helps us generate publicity on
the website portal, making promotions according to the product and the quality of training we
provide to the client so that they can feel satisfied with the products, and thus be able to carry
out Productive sales for the marketing company according to the item. The purpose of this
research is to determine the impact Marketing has on sales that are made to companies in
different sectors such as mining, construction, agriculture, in the industrial sector, among others.
With the implementation of the investigation, the purchase order management, sales
distribution management, quote management, and report management will be improved. Taking
as a result that, in the case of the pretest, 33.33% of the surveyed workers stated that there was
a low level with respect to sales management, while 60.00% indicated a medium level. In the
case of the post-test, 6.67% of the surveyed workers affirmed a low level with respect to sales
management, while 3.33% indicated a medium level, 13.33% indicated a high level. In the case
of the post-test, 83.33% of the surveyed workers affirmed a low level with respect to sales
management. In conclusion, it was found that the implementation of the strategic plan
significantly improves sales management in the company Soltrak S.A. Lima, 2020 with an error
of 2,2306E-5%. In fact, the variable increased its initial mean, from a value of 26.00 points to

a value of 62.30 points, on a scale that reaches 92 points.

Keywords: Sales management, advertising, strategy, market, competitiveness, strategic

planning, continuous improvement.
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Introduccion

La presente investigacion se refiere al tema plan estratégico, que se puede definir como 0 es un
documento integrado en el plan de negocio que recoge la planificacién econdémico-financiera,
estratégica y organizativa con la que dispone una compafiia para plantear sus objetivos y

concretar su mision de futuro.

Un plan estratégico necesita de una supervision del entorno interno y externo, dado que
se desempefia como un indicador de lo que ocurre en torno a la compafiia y en lo que podria
repercutir; a traveés de este se determinan los valores organizacionales, los cuales buscan que la
compafiia fije un modo de trabajar que refleje la cultura organizacional, alineados estos a la
mision y vision que forman parte de la razén de ser de la compafiia y el estado esperado en un
futuro especifico. La planeacion estratégica incluye dentro de su estructura la delimitacion de
estrategias para el negocio, lo que posibilita identificar de modo méas preciso la manera de
alcanzar la prosperidad de la compafiia; son estas las particularidades que diferencian a las
compafiias que tienen un criterio establecido y por consecuencia objetivos y metas definidas y

concretas.

Para examinar esta problematica es esencial identificar las causas, siendo una de ellas la
ausencia de una gestion de orden de compra, la falta de distribucién de ventas, la falta de

cotizaciones y la falta de gestion de reportes.

La investigacion de esta problematica se realizé por el interés de afrontar la falta de
gestion de ventas de la empresa. En el &mbito profesional, como interés es aportar estadisticas

recientes sobre este problema para asi profundizar la indagacion.

Durante la investigacion se llevaron a cabo dos tipos de encuestas un pretest y la otra
postest, para la evaluacion se extrajo el mismo nimero de poblacion para realizar la muestra 'y

asf realizar las estadisticas.
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El objetivo de la investigacion es implementar el plan estratégico para mejorar la gestion

de ventas en la compafiia Soltrak S.A.

En el capitulo I, se identifica la realidad del proyecto en estudio para plantear el

problema, los objetivos, la justificacion e importancia y la limitacion de la investigacion.

En el capitulo I, se precisan los antecedentes nacionales e internacionales que guardan
relacion con la investigacion planteado, con el fin de dar credibilidad que esté sea ejecutado, el
estudio de la gestion PMI, el marco tedrico exhibiendo los diversos conceptos y términos
bésicos que se aprecian en la investigacion para un mejor entendimiento de la finalidad del
presente proyecto. En el capitulo I, se realiza la metodologia de la investigacién para un
estudio del enfoque, tipo, disefio, poblacion, muestra y las técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos que serviré para plantear y afirmar la hipétesis general y especifica.

En el capitulo 1V, se presentan los resultados obtenidos del analisis, realizando las
pruebas de hipdtesis culminado con las discusiones. Concluyendo con las discusiones y

posterior a ello se pone en manifiesto las conclusiones y sugerencias de la investigacion.



13

Capitulo I: Problema de la investigacion

1.1 Descripcién de la realidad problemética

En la empresa Soltrak S.A. se observa que no se cuenta con el historial de mercaderia por linea
y familia actualizada en los almacenes para el despacho de mercaderia estos inconvenientes
genera retraso con la distribucion y demora de entrega de los reportes del picking generado
segun la orden de compra emitida para los despachos, cotizaciones, distribucién al cliente nos
ha generado pérdidas de ventas por falta de un control interno en la empresa Soltrak S.A. estos
problemas nos ha llevado a que los clientes cancelen la orden de compra aprobada y se vayan a
la competencia porque no se ejecuta a tiempo las cotizaciones y la distribucion el cual se tiene
retraso con las entregas del producto al cliente final, entonces empiezan los reclamos por parte
del cliente y a la vez la empresa pierde clientes. En Soltrak S.A. la orden de compra que envian
los clientes con las caracteristicas de los productos no es procesada a tiempo, el procedimiento
de ventas se realiza a través de los asesores comerciales segun la linea del producto que la
compafiia comercializa como son neumaticos, lubricantes, predictivos, filtros, epps (cascos,
botas, zapatos, protectores auditivos) y los problemas que se suscitan es debido a queno existe
una comunicacion adecuada con el cliente, por ello es que se producen errores en las ventas al

generar de forma errénea la orden de compra.

Las empresas dependen mucho de sus actividades del equipo de fuerza de ventas para
hacer crecer su economia de negocio donde puede adquirir los medios para poder amortizar de
una poblacién existente. El problema que enfrenta la empresa Soltrak S.A. principalmente en
el proceso de ventas mal emitidos las 6rdenes de compra y perjudica generar los codigos de
picking. Hoy en dia los procesos de ventas en las compafiias se llevan a cabo haciendo uso de
archivos Excel, por ello el sistema spring se ve limitado por ciertas incongruencias, el tiempo

de atencion al cliente al producir la venta, y el tiempo que necesitan para llevar a cabo las
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consultas pertinentes para efectuar un reporte unificado necesitan un gran empefio del personal.
La formulacion del analisis de este proyecto posibilitara especular y determinar la metodologia,
a tal efecto se estableceran las siguientes fases: Modelado de negocios, requerimientos, analisis
y disefio, implementacion, pruebas y despliega, completando asi el desarrollo del sistema enel
portal donde la empresa podra efectuar todo el proceso de ventas a través del portal desde la
pagina principal facilitando el acceso a todos los usuarios. La empresa esta ubicada en av.

Argentina N° 5799 Carmen de la Legua — Reynoso Callao, tal como se visualiza a continuacion:
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Figura 1. Ubicacion de la empresa

Fuente: Google Maps

El primer filtro es el asesor comercial el cual brinda todos los detalles sobre los productos
que vende la compariia a través del asesor comercial en diferentes lineas como por ejemplo:
epps, neumaticos, abrasivos, filtros, lubricantes, entre otros; los productos que se vende y
distribuye son, llantas, camaras orto minera, llanta minera, accesorios de neumaticos, servicio

de reencauche, cascos, botas, zapatos, proteccion auditiva, mamelucos, guantes, mandiles,
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anclaje de acero, carabinero de aluminio, pernos de anclaje, cintas de nylon, pafio industrial
wipall, kit contra derrame, deslizador de cable, bolsas portaherramientas, repuestos para
bloques, ganchos de acero, sistema primer hombre arriba, conectores de anclaje, cinturon para
arnés, paracaidista exofit para construccion, visor policarbonato, botin dieléctrico, botin de
cuero modo rocket, entre otros productos se tienen distintas variedades de productos las ventas
son cuantificadas mediante indicadores por parte de la gerencia y al area comercial, el cual son
los que generan ingresos de las ventas.

Gestion de orden de compra, se observa que no se cuenta con el historial de la mercaderia

actualizada en almacén por ende nos genera retrasos en los despachos el dia a dia

Gestion de distribucién de ventas, realizan cambios inoportunos en la distribucion no
autorizada y no conocen las rutas para llegar al cliente y ahi se genera los rechazos de

mercaderia, fuera de hora por parte del transporte

Gestidn de cotizaciones, no conocen los precios actuales de los productos por marca y
familia desconocen el stock de mercaderia del almacén porque no se tiene la informacion
actualizada el cual genera brindar una informacion errénea al cliente por no tener la informacion
de los precios actualizados por marca, linea y familia, se debe tener el histérico de los clientes

frecuentes que realizan constantes compras de los productos

Gestidn de reportes, no disponen de la informacién adecuada acerca de los indicadores
del producto, como por ejemplo: la marca, linea, inventario, los cuales se deben ajustar de forma

periddica por el analista segun el area encargada, tanto en fisico como en el sistema

Con la finalidad es establecer mejor las ventas que se originan en esta problematica se

procedera aplicar el diagrama Ishikawa.



DIAGRAMA DE CAUSA-EFECTO
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Figura 2. Diagrama Ishikawa causa y efecto del proceso gestion de ventas
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Interpretacion: Segun el diagrama causa y efecto se muestra en el area de despacho,
gestion de cotizacion y reportes, gestion de distribucidn habiéndose constituido para cada
uno de los puntos las causas respectivas, permitira plantear soluciones automatizadas en

la gestion de ventas de la compafiia Soltrak S.A.

Los problemas que se ocasiona en la gestion de ventas es por las causas mal generadas
como es la orden de compra, la gestion de despachos con direccion erradas, transportista
no conoce la zona y no se puede concretar las entregas de mercaderia a tiempo y se tiene
que reprogramar para el dia siguiente nuevamente para que la mercaderia salga a
distribucion y pactar la hora de entrega al cliente, debido a estos inconvenientes en
reiteradas oportunidades el cliente ha llegado anular la orden de compra del productopor

demasiado tiempo de demora.

Los problemas que se ocasiona en la gestion del personal, fue una limitacion para el
desarrollo de la investigacion debido a que no se consigue el talento adecuado para las
funciones dadas, falta de compromiso de parte del colaborador y un cambio radical de la

cultura de la empresa.
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Andlisis de la Método CANVAS.

Este permitird conocer el modelo de negocio de la compariia Soltrak S.A.

° Obijetivo
Implementar el plan estratégico para
mejorar la gestion de ventas en la
empresa Soltrak S.A.

m/ll' Beneficios

-Mejora la distribucion de ventas.
-Mejora las cotizaciones.

-Mejora la orden de compra.
-Mejora los reportes

Producto/
servicio

Personal de la
compaifiia Soltrak S.A.

2
Implementar el

plan estratégico
para optimizar la

Acciones

Realizar encuestas, la

Plan estratégico primera para conocer los
pasos de estas gestiones y
la otra para saber gque tanto

se optimizé esta gestion.

gestion de ventas
en la empresa
Soltrak S.A.

Problemas

-No hay una buena distribucién de ventas.
-No hay una buena gestion de cotizacion.
-No hay una buena orden de compra.

Soluciones potenciales
4 Implementar un plan

Figura 3. Analisis de la Método CANVAS

En la figura 3. Se muestra el analisis de las necesidades de la empresa, indicando que areas se trabajara, cuales son sus objetivos y cuéles seran

las acciones a tomar para solucionar los problemas que afrontan.
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1.2 Planteamiento del problema

1.2.1 Problema general

¢De qué modo la implementacion de un plan estratégico optimizara en la gestion de

ventas en la compafiia Soltrak S.A.?

1.2.2 Problemas especificos

Problema especifico N° 01
¢De qué modo la implementacién de un plan estratégico optimizara la gestién de orden

de compra en la compafiia Soltrak S.A.?

Problema especifico N° 02
¢De qué modo la implementacion de un plan estratégico optimizara la gestion de

distribucion de ventas en la compafiia Soltrak S.A.?

Problema especifico N° 03
¢De qué modo la implementacion de un plan estratégico optimizara la gestion de

cotizaciones en la compafiia Soltrak S.A.?

Problema especifico N° 04
¢De qué manera la implementacion de un plan estratégico optimizara la gestion de los

reportes en la compafiia Soltrak S.A.?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general.

Implementar el plan estratégico para optimizar la gestion de ventas en la compafiia Soltrak

S.A.
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1.3.2 Objetivos especificos.
Objetivo especifico 1

Implementar el plan estratégico para optimizar la gestion de orden de compra en la

compaiiia Soltrak S.A.
Objetivo especifico 2

Implementar el plan estratégico para optimizar la gestion de distribucion de ventas en la

compafiia Soltrak S.A.
Objetivo especifico 3

Implementar el plan estratégico para optimizar la gestion de cotizaciones en la compafiia

Soltrak S.A.
Objetivo especifico 4

Implementar el plan estratégico para optimizar la gestion de reportes en la compafiia

Soltrak S.A.
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1.4 Justificacion e importancia de la investigacion
Justificacion economica.

Se esta implementando el sistema de administracion de almacenes para tener una mejor
ubicacion de los racks y toda la mercaderia debe estar codificada para identificar mas
rapido los productos que se ejecuta segun la orden de compra generada y poder generar
el despacho de mercaderia hacia las unidades del transporte para la distribucion con la
finalidad que se cumpla con el tiempo establecido y concretar las entregas a nuestros
clientes en los tiempos establecidos, por ende la empresa Soltrak S.A. esta optimizando
un desarrollo de innovacion y tecnologia de informacion para mejorar los procesos en
diferentes areas, que permite evolucionar el desarrollo econdmico en la gestion de ventas
y a los colaboradores internos a tener una mejor eficiencia de produccion en el desarrollo
de las ventas generadas

La implementacion de un plan estratégico que estamos realizando nos va ayudar
en el plan econdémico de generar nuevos ingresos de la empresa en mejorar la distribucion
de mercaderia y con tiempos eficaces para poder llegar a concretar las entregas de
mercaderia al cliente final tal como se detalla el costo de ventas mensual por lineas.

El uso de la matriz PE, nos permitira establecer las mejores estrategias a utilizar
una vez definida su posicion interna y externa. También nos permitira emplearlo para
conocer el desempefio competitivo actual y a futuro de toda organizacion, asi como

también nos servira para hacer un andlisis a la misma.
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Tabla 1.

Detalle mensual de las ventas realizadas por linea en la gestion de ventas
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Justificacion metodoldgica.

Es trascendente destacar que los resultados dados en el presente estudio que permitiran
explicar la eficacia de la aplicacion del software de sistema de administracion de
almacenes es un Sistema Web. Los métodos, procedimientos y técnicas e instrumentos
que se han empleado en el presente estudio, una vez demostrada su eficacia y
confiabilidad podran ser utilizados en otros trabajos de investigacion en donde se busque

aportar al campo de la gestion comercial. Flujo anterior y después.

Justificacion préctica.

El presente trabajo de investigacion tiene como especial interés conocer y analizar las
caracteristicas y el potencial del producto que se ofrece, identificar cual es nuestro publico
objetivo y, muy importante, analizar a nuestros competidores y lo que ellos ofrecen. Un
buen plan estratégico de una empresa trasciende de la obtencidn de beneficios materiales.
Mediante este analisis se pueden obtener nuevas oportunidades de mercado. Ademas,
permite difundir los valores o ideales de la empresa mediante el plan de actuacion. Mejora

el rendimiento de la empresa con una inversion imprescindible de rentabilidad.

15 Limitaciones

En el desarrollo del presente estudio se identificd con las siguientes limitaciones:
- El personal no esta capacitado para manejar el plan estratégico en la gestién de
ventas por correos, via online brindan informacion errénea con respecto a los

precios no actualizados
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- Las personas involucradas en el proceso de gestion de ventas desconocen la falta
de compromiso, al generar la orden de compra completa no visualizan sitenemos
los productos en stock para la entrega de la mercaderia hacia el cliente final.

- El costo de inversion de este plan nos ha llevado que demoremos en planificar
otros analisis para acoplarlo a su nuevo procedimiento de la gestion de ventas el
cual se esta trabajando con todo el equipo de procesos para una mejora en la

gestion y tener una mejor rentabilidad

Los riesgos que nos presenta la tabla 2 el cual identifica que perjudican a la gestion de
ventas, como la distribucion, cotizaciones y reportes inclusive por errores administrativos
a veces las ventas se han cancelado por el propio cliente ya sea por orden de compra mal
emitida, este inconveniente nos conlleva a perder clientes y se vayan a la competencia, la
falta de personal capacitado para asumir las responsabilidades asignadas para mejorar los
errores cometidos por la parte interna el cual se esta trabajando con estrategias para poder
brindar un mejor servicio en las ventas a nuestros clientes. Actualmente contamos con
pocos especialistas para nuestros procesos planificados como es la elaboracion de

proyectos y la falta de comunicacion en varias oportunidades es inoportuna



Gestidn de riesgos del proyecto

Tabla 2.

Registro de riesgos del proyecto
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items  Actividad/Fase Riesgo Consecuencia Implementacion  Problema Severidad Estrategia Responsable
. Informacion errénea al generar la L . . . . Director  del
1 Gestion Gestion de ventas Bajo Media Medio Evitar
orden de compra proyecto
Fallos en el plan de trabajo
Elaboracion Inadecuada creacion del software . . . . .
2 . - Plan de trabajo errados Medio Media Medio Aceptar Analista
del proyecto Fallos en la implementacion del
plan estratégico
Ejecuciondel  Fallos en la  fase  del . .
3 ] . . Retrasos de entrega Alta Alta Alto Transferir Analista
proyecto funcionamiento del plan
Auditoria, Insuficiente comunicacion para Analista
4 seguimiento y - P Auditoria y acta de cierre Alta Alta Alto Optimizar .
elaborar la auditoria Especialista

control
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Capitulo Il: Marco tedrico

2.1  Antecedentes del problema

211  Internacionales.

Laban & Montoya (2018) en su tesis titulada “Plan Estratégico para incrementar las
ventas de la empresa Mi Angel” en la Universidad de Guayaquil, Ecuador. Afirma: que
las operaciones de logisticas de distribucion de productos desempefian un papel muy
importante dentro de los negocios, hay factores que en ocasiones puede perjudicar a que
estas actividades se llevan a cabo de forma adecuada, por lo en los negocios deben
permanecer en un constante estudio a través de los procesos que se ejecutan en el mismo,
para de una u otra forma encontrar en el tiempo adecuado los fallos cometidos y
posteriormente resolverlos. El proyecto se lleva a cabo centrado en la realidad que se
presenta en la compaiiia de venta por catalogo ‘Mi Angel’, examinando los procesos que
se llevan a cabo en la comercializacion, obteniendo como objetivo general colaborar en
el desarrollo de las operaciones de cada proceso. Asimismo, el desarrollo del trabajo de
titulacion, se logré observar que la compafiia dispone de politicas y supervisiones no
estructurados mucho menos documentados, en solucion a lo anterior descrito, se busca es
equiparar las tareas que realizan los colaboradores, para el mes de febrero en la post prueba

los datos recaudados fueron del 83% siendo, logrando una mejora con la aplicacion

Tumbaco (2017) en su tesis titulada “Plan Estratégico Para La Gestion De
Cobranza En Disan Ecuador S.A.” en la Universidad de Guayaquil, Ecuador. En el
presente proyecto se evaluo el monitoreo que se lleva a las cuentas por cobrar de la
compaiiia DISAN ECUADOR S.A, en la cual se logré evidenciar inconvenientes en el

area de cobranzas, como, por ejemplo: la ausencia de procedimientos formalmente
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determinados y politicas que aseguren la integridad de los valores a percibir. Esto ha
producido que la compafia disponga de dificultades con la liquidez, resultando
perjudicados los flujos que se emplean para llevar a cabo las actividades que forman parte
del giro del negocio. El proyecto se centra en el disefio de un plan estratégico para la
gestion de cobranza, en la cual se fijan los objetivos de cada area, actividades especificas
e instalacidn de politicas para los principales procedimientos, teniendo como resultado
con la finalidad de mejorar la efectividad del cobro en un 80% de los valores y asegurar

la liquidez de la empresa (p.9).

Riveros (2017) en su tesis titulada “Plan Estratégico De Una Empresa Fabricante
De Muebles De Oficina: Caso Sumain S.A.S.” en la Universidad: Universidad Catolica
de Colombia. Afirma La compafiia cuenta con 15 afios de experiencia en el sector
mobiliario para oficina. La compafiia por varios afios ha presentado una reduccién en su
utilidad y ha provocado pérdidas. Por ello lacompafiia resulté notablemente perjudicada,
dado a la incertidumbre de las sociedades, los distintos actores que ha habido en la
gerencia, falta de organizacion, reduccion en el nimero de clientes, incremento de los
precios de las materias primas y el reducido apoyo econémico por parte de entidades
financieras. En el presente proyecto se evidencia el andlisis y proposicion del plan
estratégico para que la compafia Sumain S.A.S., de forma que se encuentre en la
capacidad de aprovechar las condiciones del entorno con base al proyecto planteado. Para
la investigacion se emplearon herramientas de anélisis del entorno, asi como de analisis
de la cartera de productos de las compafiias s instrumentos para la ejecucion de estrategias.
Los resultados obtenidos evidenciaron un gran impacto fructifero en la optimizacion del
plan estratégico de la empresa. En conclusion, se resalta que el desarrollo e
implementacion de este plan en la compafiia, favorecera en un 78% para su crecimiento

econémico, asi como para su progreso como organizacion.
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21.2 Nacionales.

Fernandez & Polar (2017) en su tesis “Plan estratégico para la empresa Kalitex S.A.C.,
Arequipa 2017 en la UCSP, Per0. La finalidad del proyecto fue la creacion de un plan
estratégico para la compafia KALITEX, una compafiia que se encarga de la elaboracion
y comercializacion de prendas textiles, el proposito del estudio es determinar el objetivo
de lacompafiia, precisar las estrategias para alcanzar los objetivo y para finalizar formular
tacticas, pasos, horarios y parametros para las estrategias. Para alcanzar el objetivo del
plan, se llevé a cabo una evaluacion situacional, el cual contiene un andlisis externo
incluido por la representacion vigente del macro y microentorno, y un analisis interno en
el que se examind areas importantes de la compafiia como gestion, marketing, produccion,
finanzas, RR.HH. y sistemas de informacidn. Dicho andlisis se emple6 como base para la
creacion de lamatriz FODA que posibilitaron la deteccion de las estrategias mas eficientes
para alcanzar el objetivo de la compafiia en el largo plazo. (p.4). Los resultados
determinaron que el objetivo general de la KALITEX es fortalecerse y distinguirse de las
otras compafiias por la calidad de sus productos y servicios, se concluyd que las estrategias
principales deben ser el 89% del desarrollo de mercado, y se fijaron tacticas, indicadores

y un cronograma para ponerlas en practica.

Mestanza (2018) en su tesis “Propuesta de un plan estratégico en la empresa EL
SUPER S.A.C. para incrementar las ventas en el periodo 2018 -2022 " en la USMP, Perd.
La compaiiia “EL SUPER S.A.C.”, se encarga de la venta al por menor de bienes de
consumo de productos, proporcionando un sistema de autoservicio para cumplir con las
exigencias de los usuarios. El objetivo principal fue plantear un plan estratégico para

aumentar las ventas en la compafiia en un periodo 4 de afios. Se empled un disefio mixto
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(cuantitativo-cualitativo), de tipo descriptivo y propositivo, asimismo como instrumentos
se opto por la entrevista y la encuesta, obteniendo una muestra de 278 clientes siendo un
tipo de muestreo por conglomerado. Se determind que la compafiia presenta una gran
variedad y calidad en sus productos, no destina un porcentaje de utilidades para publicidad
y no disponen de un plan estratégico. Las estrategias esenciales que la compafiia debe
ejecutar es afianzar las areas susceptibles, enfocar la inversién en pardmetros con gran
rentabilidad y riesgo minimo, insercién en el mercado. Asimismo, el plan de accion que
la compariia debe ejecutar estd constituida por una serie de perspectivas, objetivos,
estrategias, operaciones, el tiempo para llevarlas a cabo, el costo, son parametros que
posibilitaran alcanzar con lo propuesto. Finalmente, el beneficio/costo del plan estratégico
resulta 1.65; por lo que es viable. (p.9). Segun Tony Parinello plantea que el gestor se haga
cargo de la responsabilidad personal, con el fin de garantizar que cada fase del proceso de
ventas despliegue en un tiempo habil, ademas expresa que dicha implementacién tiene
como resultado de mejora en un 78% del proceso de ventas se olvida o no se completa de
acuerdo al tiempo estipulado previamente los resultados cambian, lo ideal es establecer

una planificacion correcta y hacer el seguimiento respectivo.

Estado de arte

Formular un plan estratégico de ventas es una operacion que a pesar de que se vuelva
compleja, posibilitara a medio y largo plazo grandes ventajas al equipo comercial y a la
compaiiia en general, dado que posibilita identificar que aspectos debemos potenciar o

cambiar en nuestra organizacion para cumplir con los objetivos trazados.



31

El triunfo de un plan de ventas de una compafiia radica en su adecuada ejecucion y
seguimiento a impulsar a los esfuerzos comerciales, dicho documento debe especificar y
determinar las bases fundamentales para optimizar los procesos y alcanzar las metas
comerciales, establecer objetivos y controlar su cumplimiento y facilitar un mayor

crecimiento econdémico de la empresa

En el presente articulo se conversara acerca del procedimiento que se debe proceder para
preparar un plan estratégico de ventas y ciertos puntos claves a considerar. Ademas, se
determinard como definir los objetivos y estrategias, también la forma como las
herramientas comerciales logran contribuir a cuantificar el rendimiento y alcanzar

adecuadamente las metas planteadas.

Segun Fernandez Barreda elaboraron un plan estratégico que permita a la empresa
mejorar su forma de trabajo y mantenerse en el tiempo mediante la ejecucién de

estrategias orientado a logro de los objetivos de Kalitex en largo plazo

La estrategia de ventas es un fundamento esencial para la estrategia integral de una
compaiiia, dado que en ella se establecen las acciones necesarias que colaboraran a su

evolucion y colocacion en el mercado y alcanzar la rentabilidad anhelada de la compaifiia.

2.2.  Bases teoricas

2.2.1. Plan estratégico
Es una herramienta de gestion que posibilita contribuir a la toma de decisiones de las
compaiiias en torno a sus actividades actuales y al camino que deben atravesar en el futuro
para adaptarse a los cambios y a las demandas que les exige el entorno y alcanzar la mayor
eficiencia, eficacia, calidad en los bienes y servicios que se proporcionan. Se origino

como una herramienta de gestion de las compafiias, las cuales incrementaron hasta
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transformarse en transnacionales, necesitan de analisis situacionales y proyecciones del
desarrollo de los paises y mercados, proponiendo en base a ello, sus programas de
expansion. Las técnicas desarrolladas fueron ejecutadas posteriormente a la gestion de las
politicas publicas. Estas adaptaciones son particulares segun cada pais, region, ambito

regional o local.

Formular un plan estratégico de ventas es una operacion que a pesar de que se
vuelva compleja, posibilitara a medio y largo plazo grandes ventajas al equipo comercial
y a lacompafiia en general, dado que posibilita identificar qué aspectos debemos potenciar

0 cambiar en nuestra organizacion para cumplir con los objetivos trazados.

El triunfo de un plan de ventas de una compafiia radica en su adecuada ejecuciony
seguimiento a impulsar a los esfuerzos comerciales, dicho documento debe especificar y
determinar las bases fundamentales para optimizar los procesos y alcanzar las metas

comerciales, establecer objetivos y controlar

En el presente articulo se conversara acerca del procedimiento que se debe proceder
para preparar un plan estratégico de ventas y ciertos puntos claves a considerar. Ademas,
se determinara como definir los objetivos y estrategias, también la forma como las
herramientas comerciales logran contribuir a cuantificar el rendimiento y alcanzar

adecuadamente las metas planteadas.
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Plan )
ESTRATEGICO
de las Ventas

Cémo haremos Donde
Donde estamos \ para lograrlo — queremos estar
i Ssti % (Estrategias,
(Diagndstico) ) w4 —
/ acciones

Por ejemplo:

150 piezas
mensuales

Figura 4. Ubicacion de la empresa

De acuerdo a la web Uncomo para preparar un adecuado plan estratégico de ventas se

requieren de 5 pasos esenciales, los cuales son descritos a continuacion:

A. Sentar las bases

Lo primero que se debe llevar a cabo es una evaluacién de los aspectos imprescindible
para su ejecucion. Dentro de los cuales estan identificar y examinar las particularidades y
el potencial del producto que se brinda, determinar cual es el publico objetivo y, lo mas

esencial examinar a detalle a los competidores y lo que estos brindan.

Asimismo, es posible disponer de datos de afios pasados, para de esta forma hacer

una proyeccion acerca de cudles se puede orientar.


https://negocios.uncomo.com/articulo/como-hacer-un-plan-de-ventas-estrategico-22609.html
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B. Definir objetivos comerciales realistas y bien detallados

Es recomendable determinar y especificar las metas a alcanzar durante el ejercicio
empresarial en un periodo de un afio. Asimismo, se debe tomar en consideracion los

requerimientos de ingresos, la eficiencia del negocio y sus probabilidades de crecimiento.

Comenzando de dicha informacidn se debe fijar los objetivos de ventas, colocacion
y reconocimientos, los cuales deben ser tangibles y realizables por equipo de trabajo, de

forma que no se desmotive o se llegue a perder en su consecucion.

C. Determinar las estrategias de venta

Para alcanzar con los objetivos comerciales anteriormente planteados se debe determinar
qué estrategias de venta se van a ejecutar. Las estrategias pueden estar vinculadas al canal
de asignacién, el incremento de las ventas finales, optimizacién en la gestion de clientes,

entre otros.

Para este punto es esencial tener conocimiento sobre publico objetivo, identificar
cudles son sus gustos, exigencias Yy requerimientos, asi como informacion

complementaria de interés.

D. Concretar las tacticas y acciones

Es vitar determinar aquellas acciones para optimizar el funcionamiento del negocio. Cada
una de las técticas y acciones descrita en la planificacion de ventas debe incorporar un
plazo especifico de ejecucion, un coste y una prevision del retorno de la inversion.
Asimismo, se logran efectuar promociones para ventas, acciones de marketing,

reclutamiento de personal, descuentos para incrementar la fidelizacion de clientes, etc.


https://www.inacatalog.com/?p=10793
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E. Medir, analizar y corregir

Es vital identificar y tomarse tiempo para preparar un adecuado plan de ventas, asimismo
como mantenerlo y cuantificar su rendimiento diariamente. Esto contribuira a recolectar
informacidn confidencial, examinar los datos y localizar los fallos y oportunidades que se

pueda presentar para alcanzar con los objetivos.

Asimismo, si se lleva a revision del plan cada cierto periodo, por ejemplo, cada seis
meses, se logrard identificar de forma mas cdmoda si se estan alcanzados los resultados
anhelados. También se debe ajustar el plan estratégico de ventas de forma periddicapara

dar respuesta al crecimiento de las coyunturas del mercado.

Como definir los objetivos del equipo comercial

Un aspecto fundamental de la planificacion de ventas son los propdsitos comerciales,
dado que sobre ellos se fundamentara el desarrollo del resto de puntos del documento.
Los objetivos deben ser tangibles y realizables. Para consecuencia, a continuacion se

presentan un conjunto de sugerencias y recursos que es posible utilizar:

- Contribuye activamente con tu equipo: haz participe a tus empleados. Por
ejemplo, es posible emplear sesiones de brainstorming, que contribuyan a precisar
las ideas e inconvenientes.

- Establece los medios adecuados: preparar un inventario de los recursos que
dispone la compafiia y verificar que con ellos se logra alcanzar los propoésitos. Si
no, seré necesaria una revision de las metas.

- Especifica todas las fases: en términos de acciones, costes, recursos humanos, etc.


https://www.inacatalog.com/?p=10359
http://elblogdemarketing.es/como-marcar-los-objetivos-del-equipo-comercial/
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Ejecutar un plan estratégico de ventas bien establecido y que garantices resultados
optimos a largo plazo, requiere de un gran esfuerzo. Es fundamental considerar una gran
cantidad de variables, recolectar informacion esencial y estar en la capacidad de evaluar
dichos datos alcanzados. Por consecuencia, disponer de herramientas tecnoldgicas
apropiadas, que posibiliten llevar un optimo monitoreo del rendimiento comercial y
cumplimientos de los objetivos, contribuira a alcanzar las metas e identificar potenciales

fallos con el margen pertinente para subsanarlas.

A tal efecto, la compafiia integra un cuadro de mando comercial para la adecuada
gestion y planificacién de ventas. El aplicativo de ventas, ademas de ser el complemento
ideal del Director Comercial, contribuird a mantener los KPI y el cumplimiento de los
objetivos de ventas, asimismo de optimizar la toma de decisiones y la preparacion del
plan estratégico de ventas gracias a la evaluacion de datos, que posibilitan identificar
tendencias de conducta, razones de no venta, e informacion complementaria importante.

Asimismo, implicaran una independencia superior y la eficiencia de la fuerza de ventas.

2.2.2. Gestion de ventas

Un aspecto estratégico al hacer negocios hoy en dia es comprender como gestionar los
procesos de venta. El Comité de Definiciones define dicha gestion como: “El proceso
personal o impersonal, de modo que facilite al cliente potencial a que adquiera un articulo
0 servicio y de esta forma intervenga satisfactoriamente sobre una idea que tiene
relevancia comercial sobre el vendedor”. Esta concepcidon guarda una gran relacion con

la administracion, dado que involucra la integracion de muchas personas y procesos para


https://www.inacatalog.com/?p=9436
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un fin comdn. Todo lo anterior descrito se da en una coyuntura econémico y social que

abarca:

- Globalizacion

- Acceso a Internet

- Inestabilidad econdmica

- Inestabilidad politica

- Convenios, fusiones y estrategias
- Economia 4.0

- Innovaciones Disruptivas

Gestion de orden de compra

Es aquel documento oficial, el cual certifica un vinculo entre proveedor y cliente. Dicho
documento precisa la compra de un producto o servicio e involucra al cliente a pagar el
importe pertinente. En otras palabras, el comprador se encuentra en la responsabilidad de

abonar una vez que el producto o servicio ya le fue proporcionado.

Asimismo, en el documento se suele precisar el precio, los términos de pago, la
fecha de entrega, la cantidad, asi como ciertos mas campos mas, que seran especificados

de forma maés detallada mas adelante.

Es factible que, ciertos clientes que pretendan un pedido grande requieran de
preparar una cotizacion, en la cual se le brinda informacién sobre del coste final de los
servicios o venta del producto correspondiente. Sin embargo como ya se establecid, la
preparacion de una cotizacion, no cuenta con una validez legal. Mientras que, una factura

proforma, si lo cuenta.
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De lo anterior expuesto, una factura proforma es un tipo de factura preliminar que se
entrega al cliente, en la cual se especifica los detalles que tendra la posterior actividad
comercial. Puedes leer antes ¢;qué es y para qué se utiliza una factura proforma?, y

determinar qué documento generar a un potencial cliente.

Elementos debe incluir
Generalmente se incluyen estos datos:

Nombre impreso y direccion de la compafiia que ejecuta el pedido
Numero de orden de compra

Lugar y fecha de emision del pedido

Nombre y direccion del proveedor

Términos de entrega y de pago

Cantidad de articulos solicitados

Descripcion

Precio por unidad

Coste de envio y relacionados.

Coste total del pedido

Firma autorizada

El documento original se proporciona al proveedor, y las copias se las queda la compafiia

que lleva a cabo la compra, y se dirige al area de contabilidad.


https://getquipu.com/blog/que-es-para-que-se-utiliza-factura-proforma/
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Emitir y recibir una orden de compra

Como cliente/comprador, determinar obtener un producto o servicio esencial para
la compafiia.

Generar la orden de compra con todos los datos correspondiente del encargo, y
que incorpore los datos indicados en el ultimo punto. Una vez finalizado todos los
requerimientos, se le remite al proveedor.

Como proveedor, recibes la orden de compra con el pedido. Si puedes ocuparse,
atiende a tu cliente, admitiendo el encargo. De otro modo, se debe notificar al
cliente, y pagar la orden de compra.

Una vez admitido la orden de compra que ha sido expedido, el personal dispondra
el pedido para ser remitido de acuerdo a los plazos correspondientes.

Si es un producto, en el paquete o lote que te haya solicitado el cliente, debe
constar el nimero que aparece en la orden de compra, para que tu cliente pueda
verificar que ha obtenido lo que te habia solicitado.

Cuando el encargo haya sido proporcionado al cliente, y posterior generar la
factura, asimismo con el nimero de orden de compra.

Para finalizar, el comprador te pagara el precio especificado en la orden de pedido

y también especificado en la factura que se le ha expedido.

Gestion de distribucién de ventas

Las operaciones de abastecimiento y promocion comercial demuestran dos ambitos de

actuacién que relacionan la labor productiva y el consumo, tanto de forma fisica, como a

través de los diversos medios de informacion y comunicacion.
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La distribucién podria contemplarse como un sistema constituido de recursos fisicos e
intelectuales accesibles, con la finalidad de ubicar el producto en distintos puntos de venta
para el consumidor, adecuandose a ciertos criterios de cantidad, plazo y condiciones
esperadas. De esta forma, de la accesibilidad y capacidad de atencion de la demanda

resultan dos ejes de interés basicos en este contexto.

Asimismo, dentro del marco relacional que se plantea, emerge la figura del canal
de distribucién como un vinculo entre el fabricante y consumidor, provocando a través de
él el flujo de productos, logrando identificar la colocacion de intermediarios cada vez que
los costes de transaccion posibilitan su acogimiento en el proceso. Ademas, dentro del
ambito de los canales es considerable examinar los focos de poder, de forma que puedan

presentarse dada la gestion de riesgos y dependencias que pueden producirse.

En todo este planteamiento, las decisiones que se presentan de modo general sobre el

disefio, distribucién, promocidn y venta son las siguientes:

- Determinacion de los canales de distribucion. La compafia debera investigar el
canal apropiado a las particularidades del producto y del mercado, el que emplea
la competencia, la estrategia presentada, las limitaciones legales, los recursos
existentes y el coste de cada posibilidad.

- Eleccion del sistema de distribucion. La compafiia debe determinar acerca de la
formula de empleo en propiedad, independiente, o si cuenta con algun tipo de
contrato especifico, caso de la franquicia, de los componentes que conforman la
red de distribucion: mayoristas, mercancias y servicios postventa.

- Sistema de tratamiento y uso de productos. En el caso de bienes de consumo puede
resultar considerable la logistica que responde a la utilizacion fisica, lacual incluye

la conservacion, envasado y embalaje de los productos.
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- Sistema de transporte. La identificacion de los medios materiales a emplear y el
método a continuar, cantidades a trasladar entre puntos de origen y puntos de
destino, es un paso que aspira optimizar esta gestion en términos de coste, rapidez,
confianza, accesibilidad y capacidad de servicio.

- Localizacion de almacenes. Involucra determinar donde instalar los almacenes
como puntos de mediacion en el sistema. Se presentan diferentes prototipos para
resolver en términos de optimizacion de tiempos y costes.

- Disefio del plan de publicidad. La compafiia tiene que preparar la forma de
comunicar su imagen empresarial y marcas en el mercado. A tal efecto se tiene
que elaborar un plan de comunicacion en masa empleando los diferentes medios
y apoyos publicitarios.

- Plan de calidad de servicio y atencion al cliente. La compafiia debera reflexionar
sobre un plan que optimice la impresién del cliente acerca de los servicios que
ofrece la compafiia.

- Ubicacion y dimension de los puntos de venta. La compafiia debe desarrollar la
red de ventas en un enfoque geografico y fisico, en otras palabras, determinando
las areas de mercado mas llamativas, donde y con qué capacidad debera instaurar
sus puntos de venta. Este es un punto clave en la balanza comercial: determinar la
red de sucursales u oficinas.

- Escoger el sistema de venta. La compafiia debera decidir coémo se lleva a cabo la
funcion de ventas en concordancia con el canal de distribucion elegido vy el

entorno, recursos y propésitos prevalecientes.

Asimismo, se menciona una serie de decisiones que se relacionan con el corto plazo

resaltando los siguientes puntos a continuacion:
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- Merchandising. Decisiones comunes de un comerciante que implican en como
localizar y presentar los productos en los puntos venta, de forma que se alcance la
mas alta efectividad comercial.

- Relaciones publicas y propaganda. Lo primero constituye una serie de operaciones
que involucran relaciones con los medios de comunicacién y con los agentes
sociales; mientras que lo segundo, es comunicacion distribuido mediante los
medios de informacién de masas.

- Control del efecto publicitario. Implica la disponibilidad de que el objeto de la
publicidad cumple su objetivo. Ello se logra comprobando si las ventas se van
incrementando de acuerdo a los periodos a corto plazo establecidos.

- Promocion de ventas. Es una serie de transacciones que, a traveés de estimulos
materiales y financieros, de forma que incrementen las ventas a corto plazo.

- Venta personal. La manera como un vendedor se comunica y expresa con un
potenciales cliente.

- Formacidn de equipos de venta. La seleccion, formacidn, motivacion y control del
equipo de ventas es una labor basica para que la empresa cuente con una fuerza

de ventas que pueda dominar su estrategia de marketing.

Gestion de cotizaciones

Se refiere a la accion de especificar un precio, calcularlo o abonar un pago. Precisa el

valor legitimo que puede ser de un bien, servicio o activo financiero.


https://economipedia.com/definiciones/activo-financiero.html
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El término cotizar presenta diferentes significados de acuerdo a la coyuntura en la cual se

emplea. No se considera lo mismo que una compafiia cotice en bolsa, a que un colaborar

en especifico cotice 0 que la compafiia esté abonando cotizaciones.

Tipos de cotizacion

El término cotizar admite varias acepciones en espafiol:

Cotizacion en bolsa: Se utiliza para referirse a la adquisicion de un activo
financiero dentro de un mercado bursatil. De formas mas precisa, es aquella
tasacion diaria de un activo financiero en relacion con las 6rdenes de
compraventa de dicho activo. Asimismo, significa cuando la bolsa esta
proporcionando un precio a un activo en especifico.

Cotizacion en las compafiias: Es aquel documento ilustrativo sobre el area de
compras de unas comparfiias que emplea para iniciar una negociacion. Dicho
documento no emite ningln método de registro contable, sino que al contrario
aspira a fijar un precio justo a un determinado bien o servicio.

Cotizacion en la Seguridad Social: Se le denomina cotizacién a la cuota que
tanto los empleados como los empleadores deberan abonar al Estado en forma
de contribucion. Generalmente, comprendera a una cifra mensual o porcion
del sueldo que percibe el personal, cobrado a modo de retencién en el sistema

de Seguridad Social segin cada pais.


https://economipedia.com/definiciones/cotizar-en-bolsa.html
https://economipedia.com/definiciones/cotizacion-en-las-empresas.html
https://economipedia.com/definiciones/economia/cotizacion-a-la-seguridad-social.html
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Gestion de reportes

Hoy en dia el término control, empieza a prescindir de las connotaciones negativas que
se presentaba para los comerciales; por un largo periodo no lograron comprender su

adecuado significado ni el provecho que representa para la compafiia.

Hoy en dia, es admitido que el control se ejerza en la fuerza de venta, lo que
posibilita examinar el grado de realizacién de los propoésitos, tanto a nivel cualitativo
como cuantitativo. Cualquier compariia debe tener un propoésito a alcanzar y un plan que
debe seguir, justamente es alli donde reside generalmente las operaciones que todo
director comercial debe ejecutar para obtener con ventaja competitiva en un mercado
fuertemente competitivo. La planificacion comercial, es una de las operaciones mas
relevantes de la compafiia en general, puesto que comprende el proceso de seguimiento

mediante un sistema consistente en:

- Fijar los objetivos.
- Planificarlos.

- Poner en préctica los métodos de supervision.

De acuerdo a lo anteriormente descrito, una fuente de informacion interna que dispone la
comparfiia, es su propio equipo comercial, en la cual tener conocimiento de coémo
aprovecharlo, permitird obtener ventajas de forma inmediato. Por consecuencia, los
mecanismos de control que se determinan en las distintas areas comerciales de las
compafiias con una perspectiva de marketing, posibilitaran encaminar y examinar las
desviaciones generadas en las cuotas establecidas, como por ejemplo la extraccion de

datos relevantes del mercado.
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Quiza uno de los aspectos mas relevantes que se presentan en las labores diarias del
vendedor es la organizacion y planificacion de sus actividades. Asimismo, comprende en
sefialar la forma como se deben llevar a cabo sus funciones, en otras palabras, el empleo
del informe diario, agendas, listados de facturacion, rutas y puntos de venta. EI mayor
atributo de un comerciante es ser estructurado, y para ello debera adecuarse y ser constante

para alcanzar dicho atributo.

2.3. Definicion de términos basicos

Cliente potencial:

Son aquellos personas o compafiias que no llevan a cabo sus compras dentro de la
organizacion en la actualidad, puesto que son considerados como posibles clientes en un

posterior futuro.

Cotizaciones:

El término cotizar presenta diferentes significados de acuerdo a la coyuntura en la cual se
emplea. No se considera lo mismo que una compafiia cotice en bolsa, a que un colaborar

en especifico cotice 0 que la compafiia esté abonando cotizaciones.

Fidelizacion:

Aguella accion, en la cual los clientes se sientan complacidos por el servicio brindado y

por consiguiente, se considere fieles a la compafiia por un periodo de tiempo extendido.

Satisfaccion del cliente:

Es aquel analisis de un servicio determinado, el cual ofrecido a un cliente.
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Satisfaccion del servicio:

Es aquella sensacion emocional y cognitivo que se produce dentro de un usuario como

resultado de una interaccion fructifera con la compafiia que lo abastece.
Plan de accion:

Es aquel plan en la cual se establecen y designan tareas, se precisan los periodos de tiempo
y se estima el empleo de recursos. Asimismo, es una exposicién resumida acerca de las
actividades que se deben llevar a cabo por ciertas personas, en un periodo de tiempo
determinado, empleando una cantidad de recursos con la finalidad de alcanzar los

propositos esperados.
Ordenes de compra:

Es aquel documento, el cual certifica un vinculo entre proveedor y cliente. En dicho
documento se especifica los detalles de la compra e involucra al cliente a abonar el
importe correspondiente, en otras palabras, el comprador se encuentra en la obligacion de

abonar una vez que el producto o servicio haya sido proporcionado.
Ratios:

La finalidad esencial es establecer si la gestion de la compafiia en relacion con las ventas,

cobros e inventario se esta ejecutando de forma apropiada.
Ventas:

Es una funcion la cual forma parte del proceso sistematico de la mercadotecnia y la
determinan como toda operacion que produce en los clientes el ultimo impulso hacia el

intercambio.
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Capitulo I11: Metodologia de la investigacion

3.1 Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacion es cuantitativo ya que en el presente estudio se plantean
objetivos, lo cual se generan a partir de un proceso deductivo, en la que atreves del analisis

estadistico inferencial se prueban los resultados en las hipétesis previamente formuladas.

El procedimiento que busca cuantificar los datos y en general se aplica una forma
de analisis estadisticos para sefialar en ciertas alternativas usando magnitudes numeéricas
que se puede presentar a traves de los KPI'S para poder tener los resultados en porcentajes
favorables numéricos a la gestion de las ventas mensuales y los margenes de error que
son desfavorables para la gestion de ventas. A través de los KPI'S podemos tener los
resultados finales de las ventas realizadas mensualmente nos ayuda a plantear estrategias

para gestionar mejor la fuerza de ventas en la empresa Soltrak S.A.

3.2 Variables

Variable independiente: Plan estratégico.

Es un programa de actuacion que consiste en determinar lo que se pretende alcanzar y la
forma en como alcanzarlo. Este programa se representa en un documento con
consentimiento, en la cual se concentra las decisiones que van a destinar hacia la busqueda

de una excelente gestion. (Inboundcycle, 2015).



Variable dependiente: Gestion de ventas.
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El proceso de venta es la sucesion de pasos que una compafiia lleva a cabo desde el

momento en que intenta captar la atencion de un cliente potencial hasta que la transaccion

final que se ejecuta, en otras palabras, hasta que se logre conseguir una venta auténtica

del producto o servicio ofrecido por la compafiia. (Inboundcycle, 2015).

3.2.1 Operacionalizacién de variables plan estratégico

Tabla 3. Operacionalizacion de la variable plan estratégico

Dimensiones

Indicadores

items

Niveles y rangos

Niveles y rangos de la
variable

Sentar las
bases

Objetivos
comerciales
realistas

Estrategias de
ventas

Tacticas y
acciones

Control de
ventas

Potencial de producto
Anaélisis de competidores

Establecer necesidades
Rentabilidad de negocio

Canales de distribucion
Mejoras continuas
Conocimiento del pablico

Plazo determinado de ejecucién
Previsién del retorno

Recopilar informacidn clave
Analizar datos
Detectar fallos

w =
|
AN

12 -13

14-15
16 - 17

18-19
20-21
22-23

Para la dimensién 01
Nivel bajo [0 - 5]
Nivel medio [6 - 10]
Nivel alto [11 — 16]

Para la dimension 02
Nivel bajo [0 - 5]
Nivel medio [6 - 10]
Nivel alto [11 - 16]

Para la dimensién 03
Nivel bajo [0 - 7]
Nivel medio [8 - 14]
Nivel alto [15 - 20]

Para la dimension 04
Nivel bajo [0 - 5]
Nivel medio [6 - 10]
Nivel alto [11 - 16

Para la dimensi6én 05
Nivel bajo [0 - 8]
Nivel medio [9 - 16]
Nivel alto [17 — 24]

Para la variable
Nivel bajo [0 - 31]
Nivel medio [32 - 62]
Nivel alto [63 - 92]




Tabla 4.

Operacionalizacion de la variable gestion de ventas

Formula

Niveles y rangos de la

Dimensiones Indicadores Items Niveles y rangos variable
_ #de orden atendidas
#
Control de la orden de flecrden e compres 1-2 Para la dimension 01
Gestion de # de mercaderia de despacho totales Nivel bajo [0 - 8]
dend compra = i -4 Nivel medio [9 - 16]
orden de Despacho de mercaderia # de despacho de mercaderia entregada 5_6 Nl alto 17 24
compra Monitoreo de ruta _ tiempo de ruta de despacho totales ivel alto [17 - 24]
tiempo de rutaestimada
_ # de traslado de mercaderia Para la dimensién 02
Gestion de i # de entregas pendientes Nivel bajo [0 - 7] Para la variable
o _Ib € 'II;rasIado (;Ile mercagen’a # de ordenes para despachar -8 Nivel medio [8 - 14] Nivel baj_o [0-31]
istribucion Mesc_e;rga 3 mertca eria e REGGE 9 1110 Nivel alto [15 - 20] Nivel medio [32 - 62]
onitoreo de entrega i
de ventas g 000000k 0000 tiempo de Nivel alto [63 - 92]
_ —trasladodeldespacho————
" tiempo de espera para entregar un producto
# de cotizaciones totales Par&} la d”.nensmn 03
Gestion de Costo de venta o g aid 12 -13 Nivel bajo [0 - 8]
cotizaciones | ComPetitividad # de oredenes atendidas 14-15  Nivel medio [9 - 16]
1zacl Calidad de venta = _total de ventas 16-17 Nivel alto [17 — 24]
costos de ventas
Transporte de ) Para la dimensién 04
Gestion de mercaderia _ tiempo de demora de transporte total 18- 19 Nivel bajo [0 - 8]
reportes Rentabilidad de las tiempo de demora por una entraga 20-21  Nivel medio [9 - 16]
ventas # total de ventas 22-23 Nivel alto [17 - 24]

Fidelizacion al cliente

" rentabilidad en ventas

Para esta investigacion se muestra los ratios de cada dimension: Ver apéndice 8

49
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3.3 Hipotesis

3.3.1 Hipdtesis general
La implementacion del plan estratégico optimiza considerablemente la gestion de ventas

en la compafiia Soltrak S.A.

3.3.2 Hipotesis especificas
Hipotesis especifica 1
La implementacion del plan estratégico optimiza considerablemente la gestion de orden

de compra en la compafiia Soltrak S.A.

Hipotesis especifica 2

La implementacion del plan estratégico optimiza considerablemente en la gestion de

distribucion de ventas en la compafiia Soltrak S.A.
Hipotesis especifica 3
La implementacion del plan estratégico optimiza considerablemente en la gestion de

cotizaciones en la compafiia Soltrak S.A.

Hipotesis especifica 4

La implementacidn del plan estratégico optimiza considerablemente en la gestién de

reportes en la compafiia Soltrak S.A.
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3.4 Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo explicativo, al respecto Cazau, (2006), sefiala:

Este tipo de investigacion yano solo se encarga de describir el problema o fenémeno
detectado, al contrario, busca acercarse y especificar los motivos que originaron la
situacion examinada. Asimismo, busca identificar los motivos en diferentes tipos de
estudio, determinando conclusiones y sugerencias para fortalecer o dilucidar las teorias,

admitiendo o no la tesis inicial.

3.5 Disefio de la investigacion
La investigacion se considerd6 como un disefio pre experimental ya que se realizo el
estudio de las variables teniendo como resultado las estadisticas de la implementacion.

Segun Hernandez (2014) menciona:

Es el plan de estructura de las investigaciones concebidas de forma que se pueden
alcanzar respuestas a las preguntas de tesis ...". El disefio de investigacion es un plan, dado
que esta especifica lo que investiga hara al plantearse sus hip6tesis y las manipulaciones
necesarias o para la recoleccion de datos. Asimismo, es la estructura de la investigacion,
porque organiza y configura todos elementos del estudio relacionandolos de manera

especifica, es decir, entre si.

3.6 Poblacion y muestra

Poblacion

En este estudio se considera la poblacion para el presente trabajo seran los mismos
colaboradores de la empresa de las areas comercial, administracion de ventas, almacén,
despacho vy distribucién de la venta final ya que este software se ha planteado y se esta
implementando tendra una relacion directamente con el personal, por ende, se considera

a los 30 colaboradores de la empresa lo cual seran responsable de manejar el software.



Tabla 5.

Colaboradores por sede de la oficina principal del Callao
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item Sede Descripcion del perfil Cantidad de
] trabajadores
1 Area comercial Encargados de atraer clientes 10
2 Administracion de ventas  Procedimientos, decisiones, acciones de 5
supervision y control, auditoria y
evaluacion
3 Almacén Recepcidn de la mercancia y su registro 2
informético bien de forma manual
4 Despacho Despacha, diligencia, atiende o que tiene a 13
su cargo una agencia
Total 30

Muestra

La presente investigacion tendra como muestra el mismo nimero de la poblacion de 30

colaboradores del area de la compafiia.

3.7 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

El presente documento tiene como instrumento de recoleccion de datos una encuesta

llevadas a cabo en la compafiia Soltrak S.A.



Ficha técnica

Tabla 6.

Ficha técnica
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Caracteristica

Descripcion

Nombre del cuestionario:

Autor:

Variable medida:
Dimensiones abordadas:
Dirigido:

Cantidad de preguntas:

Tipo de preguntas

redactadas:

Tiempo de aplicacion:

Cuestionario: optimizar la gestion de ventas

Optimizar la gestion de ventas

Gestion de orden de compra, gestion de distribucion de ventas, gestion de

cotizaciones y gestion de reportes.
Al personal de la empresa SOLTRAK SA.

32

Cerradas y en Escala Likert, con las siguientes opciones:

1: Totalmente desacuerdo
2: Desacuerdo
3: Indiferente
4: De acuerdo

5: Totalmente de acuerdo

60 minutos.

Asimismo, el instrumento preparado fue puesto bajo una prueba de confiabilidad centrado

en la consistencia interna de los items correspondiente. Dado que de cada item se obtuvo

mas de dos valores, se decidié por aplicar la Prueba Alfa de Cronbach, tomando en

consideracién un nivel de fiabilidad minimo del 75%.

Tabla 7. Resultados de la prueba de confiabilidad

Variable / dimension evaluada

Porcentaje de confiabilidad

Variable dependiente: Gestion de ventas

Dimension 01: Gestidn de orden de compra

Dimension 02; Gestién de distribuciones de ventas

Dimension 03: Gestidn de cotizaciones

Dimension 04; Gestion de reportes

96,10%
96,89%
97,01%
92,14%
88,31%
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De acuerdo con la tabla 7, se aprecia lo siguiente:

e Para la variable dependiente, el porcentaje estimado (96,10%) fue mayor al
minimo fijado (75%). Por consecuencia, fue factible admitir que el instrumento
esta en la capacidad de cuantificar la variable esperada de forma confiable.

e Para la dimensién 01 de la variable dependiente, el porcentaje estimado
(96,89%) fue mayor al minimo fijado (75%). Por consecuencia, fue factible
admitir que el instrumento esta en la capacidad de cuantificar la dimension
esperada de forma confiable.

e Para la dimensién 02 de la variable dependiente, el porcentaje estimado
(97,01%) fue mayor al minimo fijado (75%). Por consecuencia, fue factible
admitir que el instrumento esta en la capacidad de cuantificar la dimension
esperada de forma confiable.

e Para la dimension 03 de la variable dependiente, el porcentaje estimado
(92,14%) fue mayor al minimo fijado (75%). Por consecuencia, fue factible
admitir que el instrumento esta en la capacidad de cuantificar la dimension
esperada de forma confiable.

e Para la dimensién 04 de la variable dependiente, el porcentaje estimado
(88,31%) fue mayor al minimo fijado (75%). Por consecuencia, fue factible
admitir que el instrumento estd en la capacidad de cuantificar la dimension

esperada de forma confiable.
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Capitulo I1V: Resultados

Analisis de los resultados

Resultados descriptivos de la variable dependiente: Gestion de ventas

Tabla 8.
Frecuencias de la variable dependiente: Gestion de ventas
Pretest Postest
Nivel
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Bajo 10 33.33% 1 3.33%
Medio 18 60.00% 4 13.33%
Alto 2 6.67% 25 83.33%
90% 83.33%
80%
70% 60.00%
60%
50% Bajo
40% —33.33% Medio
30% Alto
20% 13.33%
10% 6.67% 3.33%
0%
Pretest Postest

Figura 5. Grafico de barras respecto a la variable dependiente: Gestidn de ventas

De acuerdo con la tabla 8 y la figura 5, se puede apreciar lo siguiente:

e Para el pretest, el 33.33% de los trabajadores abordados indicaron un nivel
bajo respecto a la Gestion de ventas en la empresa Soltrack, mientras que el
60.00% indicaron un nivel medio, 6.67% indicaron un nivel alto.

e Para el postest, el 3.33% de los trabajadores abordados indicaron un nivel
medio respecto a la Gestion de ventas en la empresa Soltrack, mientras que el

13.33% indicaron un nivel medio, 83.33% indicaron un nivel alto..
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Resultados descriptivos de la dimension 1

Tabla 9.

Frecuencias de la dimension 1: Gestion de orden de compra

) Pretest Postest
Nivel ) ] . .
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Bajo 11 36,67% 3 10,00%

Medio 16 53,33% 2 6,67%

Alto 3 10,00% 25 83,33%
90 83.33
80
%
70
%

53.33
50 ® Baj
40 36.67 = Medio
m Alto
30
%
10.00 10.00
10 6.67
0 ] I ==
Pretes Postes

Figura 6. Grafico de barras respecto a la dimensién 1: Gestion de orden de compra

De acuerdo con la tabla 9 y la figura 6, se puede apreciar lo siguiente:

e Para el pretest, el 36.67% de los colaboradores interrogados sefialaron un
nivel bajo respecto a la Gestion de ventas en la compafiia Soltrack, en tanto
que el 53.33% sefialaron un nivel medio y un 10.00% sefialaron un nivel alto.

e Para el postest, el 10.00% de los colaboradores interrogados sefialaron un
nivel bajo respecto a la Gestion de ventas en la compafiia Soltrack, en tanto

que el 6.67% sefialaron un nivel medio y un 83.33% sefialaron un nivel alto.
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Resultados descriptivos de la dimension 2

Tabla 10.

Frecuencias de la dimensién 2: Gestién de distribucién de ventas

) Pretest Postest
Nivel ) ] . .
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Bajo 20 66.67% 3 10.00%

Medio 8 26.67% 2 6.67%

Alto 2 6.67% 25 83.33%
90 83.33
80
%
70
%

53.33
50 ¥ Baj
40 36.67 B Medio
m Alto
30
%
10.00 10.00
10 6.67
0 ] H =
Pretes Postes

Figura 7. Grafico de barras respecto a la dimension 2: Gestion de distribucién de ventas

De acuerdo con la tabla 10 y la figura 7, se puede apreciar lo siguiente:

e Para el pretest, el 66.67% de los colaboradores interrogados sefialaron un
nivel bajo respecto a la Gestion de ventas en la compafiia Soltrack, en tanto
que el 26.67% sefalaron un nivel medio y un 6.67% sefialaron un nivel alto.

e Para el postest, el 10.00% de los colaboradores interrogados sefialaron un
nivel bajo respecto a la Gestion de ventas en la compaiiia Soltrack, en tanto

que el 6.67% sefialaron un nivel medio y un 83.33% sefialaron un nivel alto.
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Resultados descriptivos de la dimension 3

Tabla 11.

Frecuencias de la dimension 3: Gestion de cotizaciones

Pretest Postest
Nivel
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Bajo 17 56.67% 2 6.67%
Medio 11 36.67% 3 10.10%
Alto 2 6.67% 25 83.33%
90% 83.33%
80%
70%
60% 56.67%
50% = Bajo
40% 36.67% " Medio
= Alto
30%
20%
10.00%
10% 6.67% 6.67%
, - m
Pretest Postest

Figura 8. Grafico de barras respecto a la dimensién 3: Gestion de cotizaciones

De acuerdo con la tabla 11 y la figura 8, se puede apreciar lo siguiente:

e Para el pretest, el 56.67% de los colaboradores interrogados sefialaron un
nivel bajo respecto a la Gestion de ventas en la compafiia Soltrack, en tanto
que el 36.67% sefialaron un nivel medio y un 6.67% sefialaron un nivel alto.

e Parael postest, el 6.67% de los colaboradores interrogados sefialaron un nivel
bajo respecto a la Gestion de ventas en la compafiia Soltrack, en tanto que el

10.00% sefialaron un nivel medio y un 83.33% sefialaron un nivel alto.
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Resultados descriptivos de la dimensién 4

Tabla 12.

Frecuencias de la dimension 4: Gestion de reportes

Pretest Postest
Nivel
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Bajo 15 50,00% 4 13,33%
Medio 13 43,33% 3 10,00%
Alto 2 6,67% 23 76,67%
90%
80% 76.67%
70%
60%
50.00% .
50% 43.33% m Bajo
40% = Medio
m Alto
30%
20% 13.33%
10.00%
H =

0%
Pretest Postest
Figura 9. Grafico de barras respecto a la dimension 4: Gestidn de reportes

De acuerdo con la tabla 12 y la figura 9, se puede apreciar lo siguiente:

e Para el pretest, el 50.00% de los colaboradores interrogados sefialaron un
nivel bajo respecto a la Gestidn de ventas en la empresa Soltrack, en tanto que
el 43.33% sefialaron un nivel medio y un 6.67% sefialaron un nivel alto.

e Para el postest, el 13.33% de los colaboradores interrogados sefialaron un
nivel bajo respecto a la Gestidn de ventas en la empresa Soltrack, en tanto que

el 10.00% sefialaron un nivel medio y un 76.67% sefialaron un nivel alto.
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4.1  Seleccion de las pruebas de hipétesis

Para la adquisicion de una prueba estadistica solicitada, lo primero que se debera hacer es
inspeccionar el tipo de variable y sus dimensiones, tal como se muestra a continuacion:

Tabla 13. Analisis del tipo de variable dependiente y sus dimensiones

Variable/dimension Tipo

Variable dependiente

" Variable numérica
Gestién de ventas

Dimension 1

v Dimension numérica
Gestidn de orden de compra

Dimension 2

g ., Dimension numérica
Gestiodn de distribucion de ventas

Dimension 3

s . Dimension numérica
Gestién de cotizaciones

Dimension 4

v Dimension numérica
Gestidn de reportes

Conforme se visualiza en la tabla 13, tanto la variable dependiente y sus dimensiones son
de caracter numéricas, por ello es esencial llevar a cabo una prueba de normalidad,
tomando en consideracion un valor de error menor al 5% (0,05) para desestimar o admitir
una distribucion normal. Debido a que la muestra fue menor de 101, se decidi6 adoptar la
Prueba de Shapiro-Wilk:

Tabla 14. Resultados de la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk

Variable - Dimensién Fuente de datos Error calculado Resultado
Dimensién 01 Pretest 0,015893 Semejante a la normal
Gestidn de orden de compra Postest 0,014012 Semejante a la normal
. ., Pretest 0,004953 Diferente a la normal
Dimension 02
Gestidn de distribucion de ventas Postest 0,034387 Diferente a la normal
Dimension 03 Pretest 0,019724 Semejante a la normal
Gestion de cotizaciones Postest 0,036534 Diferente a la normal
Dimension 04 -
Gestion de reportes Pretest 0,019724 Semejante a la normal
Postest 0,036534 Diferente a la normal
Variable dependiente Pretest 0,012931 Diferente a la normal

Gestion de ventas Postest 0,024410 Diferente a la normal
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Conforme se visualiza en la tabla 14, los resultados del pretest y postest para la variable
dependiente y sus dimensiones sefialan una desigualdad considerable en relacién con la
distribucion normal., por lo cual se llegd a cabo pruebas paramétricas 0 no paramétricas
de comparacién, conforme a las exigencias de cada prueba de hipotesis. Por consecuencia,
se llevo a cabo la Prueba T para muestras relacionadas o bien la Prueba de Wilcoxon,
tomando en consideracion un margen de error menor al 5% (0,05) para llegar a admitir

desigualdades considerables.

Prueba de la hipotesis general
La implementacion del plan estratégico optimiza considerablemente la gestion de ventas

en la empresa Soltrak S.A.

Tabla 15

Tabla de decisiéon

Hipdtesis nula Acepto [ Rechaza [
Cierto Decision correcta Error tipo |
15 Falso Error tipo 1l Decision correcta

Para la prueba de la hipotesis especifica 1 se evaluaron los resultados mostrados en la

tabla 15, llegando a la siguiente seleccion:

Tabla 16

Seleccidn de la prueba de comparacion para la hipotesis general

Condicidn a verificar Fuente de datos Acepto [J Prueba de comparacion

Mejoras respecto a la variable Pretest No normal
dependiente Postest No normal

No paramétrica: Wilcoxon
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Como se puede apreciar en la tabla 16, debido a que la variable dependiente, tanto en el
caso de pretest como del postest cumplié una distribucion diferente a la normal, se
recurrié a la prueba de Wilcoxon, considerando un valor de error inferior al 5% (0.05)

para asumir diferencias significativas, obteniéndose los siguientes resultados:

Tabla 17

Resultados de la prueba de Wilcoxon para la hipdtesis general

Variable evaluada Error Comparacion de medias
Media del pretest: 22,00

Gestion de ventas 2,2408
Media del postest: 60,10

De acuerdo con la tabla 17, el valor de error estimado (2,2408), el cual el menor posible
establecido (0,05) como margen de error, por consiguiente, se evidencia unadesigualdad
considerable entre los resultados del pretest y del postest. De igual forma, la media del
postest (60.10) fue superior que la del pretest (22.00), lo que comprueba que los resultados
del postest fueron mayores al del pretest. Por consecuencia, se admite la hipotesis
formulada: La implementacion del plan estratégico optimiza considerablemente la gestion

de ventas en la compafiia Soltrak S.A.

Prueba de la hipotesis especifica 1
La implementacion del plan estratégico optimiza considerablemente la gestion de orden

de compra en la compafiia Soltrak S.A.

Tabla 18

Tabla de decision

Hipétesis nula Acepto [J Rechaza [J

Cierto Decisidn correcta Error tipo |
1 Ealso Error tipo 1l Decision correcta
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Para la prueba de la hipdtesis especifica 1 se evaluaron los resultados mostrados en la

tabla 18, llegando a la siguiente seleccion:

Tabla 19

Seleccidn de la prueba de comparacion para la hipotesis especifica 1

Condicidn a verificar Fuente de datos Acepto Prueba de comparacion
Og
Mejoras respecto a la dimension 1 Pretest Normal Paramétrica: T para
de la variable dependiente Postest Normal muestras relacionadas

Como se puede apreciar en la tabla 19, debido a que la dimension 1 de la variable
dependiente, tanto en el caso de pretest como del postest cumplié una distribucién
semejante a la normal, se recurrid a la prueba paramétrica T para muestras relacionadas,
considerando un valor de error inferior al 5% (0.05) para asumir diferencias significativas,

obteniéndose los siguientes resultados:

Tabla 20

Resultados de la prueba paramétrica T para la hipétesis especifica 1

Dimension evaluada Error Comparacién de medias

Pretest: 11.35
Postest: 70.13

Gestion de orden de compra 1,4629E-8

De acuerdo con latabla 20, el valor de error estimado (1,4629E-8) el cual fue menor (0,05)
establecido como margen de error, por consiguiente, se evidencia una desigualdad
considerable entre los resultados del pretest y del postest. De igual forma, la media del
postest (70.13) fue superior que la del pretest (11.35), lo que comprueba que los resultados
del postest fueron mayores al del pretest. Por consecuencia, se admite la hipotesis
formulada: La implementacion del plan estratégico optimiza considerablemente la gestion

de orden de compra en la compafiia Soltrak S.A.
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Prueba de la hipotesis especifica 2
La implementacion del plan estratégico optimiza considerablemente en la gestion de

distribucion de ventas en la compafiia Soltrak S.A.

Tabla 21

Tabla de decisién

Hipétesis nula Acepto [ Rechaza [
., Cierto Decision correcta Error tipo |
[, Falso Error tipo I Decision correcta

Para la prueba de la hipdtesis especifica 2 se evaluaron los resultados mostrados en la

tabla 21, llegando a la siguiente seleccion:

Tabla 22

Seleccion de la prueba de comparacion para la hipotesis especifica 2

Condicidn a verificar Fuente de datos Acepto [ Prueba de comparacion
Mejoras respecto a la dimensién 2 Pretest No normal o
. . No paramétrica: Wilcoxon
de la variable dependiente Postest No normal

Como se puede apreciar en la tabla 22, debido a que la dimension 2, tanto en el caso de
pretest como del postest cumplié una distribucion diferente a la normal, se recurrié a la
prueba de Wilcoxon, considerando un valor de error inferior al 5% (0.05) para asumir

diferencias significativas, obteniéndose los siguientes resultados:

Tabla 23

Resultados de la prueba de Wilcoxon para la hipotesis especifica 2

Dimension evaluada Error Comparacién de medias

Pretest: 16.67
Postest: 79.20

Gestion redistributions de ventas 2,4372
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De acuerdo con la tabla 23, el valor de error estimado (2,4372E-2) el cual fue menor
(0,05) establecido como margen de error, por consiguiente, se evidencia unadesigualdad
considerable entre los resultados del pretest y del postest. De igual forma, la media del
postest (79.20) fue superior que la del pretest (16.67), lo que comprueba que los resultados
del postest fueron mayores al del pretest. Por consecuencia, se admite la hipotesis
formulada: La implementacidn del plan estratégico optimiza considerablemente en la

gestion de distribucion de ventas en la compafiia Soltrak S.A.

Prueba de la hipotesis especifica 3
La implementacion del plan estratégico optimiza considerablemente en la gestion de

cotizaciones en la compafiia Soltrak S.A.

Tabla 24

Tabla de decisiéon

Hipotesis nula Acepto [ Rechaza [
[ Cierto Decision correcta Error tipo |
[1- Falso Error tipo 11 Decision correcta

Para la prueba de la hipotesis especifica 3 se evaluaron los resultados mostrados en la

tabla 24, llegando a la siguiente seleccion:

Tabla 25

Seleccidn de la prueba de comparacion para la hipotesis especifica 3

Condicion a verificar Fuente de datos Acepto Prueba de comparacion
U,
Mejoras respecto a la dimensién 3 Pretest Normal

de la variable dependiente Postest No normal No parametrica: Wilcoxon
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Como se puede apreciar en la tabla 25, debido a que la dimension 3 de la variable
dependiente, para el caso de pretest cumplio una distribucién normal y para el caso de
postest cumplié una distribucion diferente a la normal, se recurrio a la prueba de
Wilcoxon, considerando un valor de error inferior al 5% (0.05) para asumir diferencias

significativas, obteniéndose los siguientes resultados:

Tabla 26

Resultados de la prueba de Wilcoxon para la hipotesis especifica 3

Dimension evaluada Error Comparacion de medias

Pretest: 6.90
Postest: 80.80

Gestién de cotizaciones 2,6135

De acuerdo con la tabla 26, el valor de error estimado (2,6135) fue inferior al establecido
(0,05), por lo que se asumié una diferencia significativa entre los resultados del pretest y
del postest. Ademas, la media del postest (80.80) fue mayor que la del pretest (6.90), lo
que comprueba que los resultados del postest fueron mayores al del pretest. Por
consecuencia, se admite la hipétesis formulada: La implementacién del plan estratégico

optimiza considerablemente en la gestion de cotizaciones en la compafiia Soltrak S.A.

Prueba de la hipotesis especifica 4
La implementacion del plan estratégico optimiza considerablemente en la gestion de

reportes en la compafiia Soltrak S.A.

Tabla 27

Tabla de decision

Hipotesis nula Acepto [J Rechaza [J

Cierto Decisi6n correcta Error tipo |
(1, Falso Error tipo 1l Decision correcta
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Para la prueba de la hipdtesis especifica 3 se evaluaron los resultados mostrados en la

tabla 27, llegando a la siguiente seleccion:

Tabla 28

Seleccidn de la prueba de comparacion para la hipotesis especifica 4

Condicidn a verificar Fuente de datos Acepto Prueba de comparacion
Og
i i i6 Pretest Normal
Mejoras resp_ecto ala dlm_ensmn 3 No paramétrica; Wilcoxon
de la variable dependiente Postest No normal

Como se puede apreciar en la tabla 28, debido a que la dimension 4 de la variable
dependiente, para el caso de pretest cumplié una distribucion normal y para el caso de
postest cumplié una distribucion diferente a la normal, se recurrié a la prueba de
Wilcoxon, considerando un valor de error inferior al 5% (0.05) para asumir diferencias

significativas, obteniéndose los siguientes resultados:

Tabla 29

Resultados de la prueba de Wilcoxon para la hipotesis especifica 4

Dimension evaluada Error Comparacion de medias

Pretest: 6.90

Gestion de reportes 2,3435
Postest: 78.80

De acuerdo con la tabla 29, el valor de error estimado (2,3435) el cual fue menor (0,05)
establecido como margen de error, por consiguiente, se evidencia una desigualdad
considerable entre los resultados del pretest y del postest. De igual forma, la media del
postest (78.80) fue superior que la del pretest (6.90), lo que comprueba que los resultados
del postest fueron mayores al del pretest. Por consecuencia, se admite la hipotesis
formulada: La implementacion del plan estratégico optimiza considerablemente en la

gestion de reportes en la compafiia Soltrak S.A.
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4.2 Discusiones

El uso de un plan estratégico optimizo considerablemente la gestion de ventas en Soltrak
S.A., con un error estimado del 2,2408%. Esto guarda relacion con Laban & Montoya
(2018) Plan Estratégico para incrementar las ventas los datos recaudados fueron del 83%.
Ademas, se notd que guarda relacion con Riveros (2017) Plan Estratégico De Una
Empresa Fabricante de este plan en la compafia, favorecerd en un 78% para su
crecimiento econdémico, asi como para su progreso como organizacion. También, guarda
relacion con Soriano (2015) Aplicacion estratégica de marketing para incrementar las

ventas un 86% de las estrategias de marketing se debe mantener una comunicacion activa.

El uso de un plan estratégico optimiz6 considerablemente la gestion de orden de
compra en Soltrak S.A., con un error estimado del 1,4629%. Esto guarda relacion con
Mestanza (2018) propuesta de un plan estratégico mejora en un 78% del proceso de ventas
se olvida o no se completa de acuerdo al tiempo estipulado previamente los resultados
cambian. Ademas, se notd que guarda relacion con Fernandez & Polar (2017) Plan
estratégico para las estrategias principales deben ser el 89% del desarrollo de mercado, y

se fijaron tacticas, indicadores y un cronograma para ponerlas en practica.

El uso de un plan estratégico optimizd considerablemente la gestion de
distribucion de ventas en Soltrak S.A., con un error estimado del 2,4372%. Esto guarda
relacién con Tumbaco (2017) Plan Estratégico Para La Gestién De Cobranza mejorar la
efectividad del cobro en un 80% de los valores y asegurar la liquidez de la empresa.
También, guarda relacion con Laban & Montoya (2018) Plan Estratégico para

incrementar las ventas los datos recaudados fueron del 83%
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El uso de un plan estratégico optimizd considerablemente la gestion de
cotizaciones en Soltrak S.A., con un error estimado del 2,6135%. Esto guarda relacién
con Mestanza (2018) propuesta de un plan estratégico mejora en un 78% del proceso de
ventas se olvida o no se completa de acuerdo al tiempo estipulado previamente los
resultados cambian. También, guarda relacion con de Tumbaco (2017) Plan Estratégico
Para La Gestion De Cobranza mejorar la efectividad del cobro en un 80% de los valores

y asegurar la liquidez de la empresa.

El uso de un plan estratégico optimizd considerablemente la gestion de reportes
en Soltrak S.A., con un error estimado del 2,3435%. Esto guarda relacién de Tumbaco
(2017) Plan Estratégico Para La Gestion De Cobranza mejorar la efectividad del cobro en
un 80% de los valores y asegurar la liquidez de la compafiia. Ademas, se notd que guarda
relacion Fernandez & Polar (2017) Plan estratégico para las estrategias principales deben
ser el 89% del desarrollo de mercado, y se fijaron técticas, indicadores y un cronograma

para ponerlas en préctica.
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Conclusiones

Primera: La implementacion del plan estratégico optimiza considerablemente la gestion
de ventas en la compariia Soltrak S.A. con un error del 2,2306%. De hecho, la variable
aumento su media inicial, de un valor de 22.00 puntos a un valor 60.10 puntos, en una

escala que llega hasta los 92 puntos

Segunda: La implementacion del plan estratégico optimiza considerablemente la gestion
de orden de compra en la compafiia Soltrak S.A. con un error del 1,4629%. De hecho, la
variable aumento su media inicial, de un valor de 11.35 puntos a un valor 70.13 puntos, en

una escala que llega hasta los 32 puntos.

Tercera: La implementacion del plan estratégico optimiza considerablemente en la
gestion de distribucion de ventas en la compafiia Soltrak S.A. con un error del 2,4372%.
De hecho, la variable aumento su media inicial, de un valor de 16.67 puntos a un valor

79.20 puntos, en una escala que llega hasta los 44 puntos.

Cuarta: La implementacién del plan estratégico optimiza considerablemente en la
gestion de cotizaciones en la compafiia Soltrak S.A. con un error del 2,6135%. De hecho,
la variable aumento su media inicial, de un valor de 6.90 puntos a un valor 80.80 puntos,

en una escala que llega hasta los 16 puntos.

Quinta: La implementacion del plan estratégico optimiza considerablemente en la
gestion de reportes en la compafiia Soltrak S.A. con un error del 2,3435%. De hecho, la
variable aumento su media inicial, de un valor de 6.90 puntos a un valor 78.80 puntos, en

una escala que llega hasta los 16 puntos.
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Recomendaciones

Primera: Recomendamos que la compafiia Soltrak S.A. implemente un plan
estratégico para poder optimizar la gestion de ventas y lograr una mejor gestion de orden

de compra.

Segunda: También es recomendable para otras empresas metalmecanicas, pues
el implementar el mantenimiento de la gestion de ventas totales del plan estratégico que

se adecua para la empresa.

Tercera: Por otro lado, se recomienda que el nuevo plan de estratégico sea
adoptado por las areas de la empresa pues tiene una alta flexibilidad que lo hace

compatible con el &rea de ventas

Cuarta: Continuar con el uso del pan estratégico para posteriores mejoras

y/o implementacion.

Quinta: Realizar una nueva encuesta dentro de seis (6) meses con la
finalidad de conocer los comentarios y/o opiniones de los clientes para agregar algun

detalle que el cliente requiera, en caso alla nueva entrega.
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Problema Objetivo Hipotesis Variables Metodologia

PROBLEMA GENERAL: OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL Variable independiente  Tipo:
:De qué modo la implementacionde Implementar el plan estratégico La implementacion del plan estratégico  Plan estratégico Explicativo
un plan estratégico optimizard en la para optimizar la gestion de optimiza considerablemente la gestion
gestion de ventas en la compafiia ventas en la compafiia Soltrak de ventas en la compafiia Soltrak S A. Enfoque
Soltrak S.A.? SA. Dimensiones e

_ HIPOTESIS ESPECIFICAS R Sty
PROBLEMAS SECUNDARIOS ~ OBJETIVOS ESPECIFICOS A o

¢ Objetivos comerciales Disefio

¢De qué modo la implementacion de
un plan estratégico optimizara la
gestion de orden de compra en la
compatiia Soltrak S.A ?

:De qué modo la implementacion de
un plan estratégico optimizard la
gestién de distribucion de ventas en
la compafiia Soltrak S A.

;De qué modo la implementacion de
un plan estratégico optimizard la
gestion de cotizaciones en la
compaiiia Soltrak S.A ?

:De qué modo la implementacién de
un plan estratégico optimizard la
gestion de los reportes en la
compafiia Soltrak S.A?

Implementar el plan estratégico
para optimizar la gestion de
orden de compra en la compafia
Soltrak S A.

Implementar el plan estratégico
para optimizar la gestion de
distribucion de ventas en la
compafia Soltrak S.A.

Implementar el plan estratégico
para optimizar la gestion de
cotizaciones en la compafiia
Soltrak S.A.

Implementar el plan estratégico
para optimizar la gestion de
reportes en la compafiia Soltrak
S.A

La implementacion del plan estratégico
optimiza considerablemente la gestion
de orden de compra en la compafiia
Soltrak S.A.

La implementacion del plan estratégico
optimiza considerablemente en la
gestion de distribucion de ventas en la
compafiia Soltrak S.A.

La implementacion del plan estratégico
optimiza considerablemente en la
gestion de cotizaciones en la compafiia
Soltrak S.A.

La implementacion del plan estratégico
optimiza considerablemente en la
gestion de reportes en la compafiia
Soltrak S.A.

realistas
Estrategias de ventas
Técnicas y acciones

Control de Ventas

Variable dependiente

Gesti6n de ventas

Dimensiones

e Gestion de orden de

compra

e Gestion de
distribucion de ventas

e Gestion de
cotizaciones

e Gestion de reportes

Pre experimental

Poblacion
Es de 30 trabajadores de la
empresa Soltrak

Muestra
Aborda la totalidad de la poblacién

Técnica de recoleccion de datos

Encuesta

Instrumentos de recoleccion de
datos

Cuestionarios de gestion de ventas
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Apeéndice 2. Cuestionario

CUESTIONARIO DE VALIDACION POR EXPERTOS — VARIABLE
DEPENDIENTE

“IMPLEMENTACION DEL PLAN ESTRATEGICO PARA OPTIMIZAR
LA GESTION DE VENTAS EN LA EMPRESA SOLTRAK SA”

Autor:
Carrera Profesional: Ingenieria de Computacion y Sistemas

| D 21T TS) 111 <

MaAGISEEL: .ottt es muy
valioso para mi contar con su opinion sobre este cuestionario que sera utilizado para
medir la percepcion de “Implementacion del plan estratégico para optimizar la
gestion de ventas en la empresa Soltrak SA” Para lo cual se ha considerado las

siguientes dimensione con indicadores ratios
Dimensidn 1: Gestidn de orden de compra
Dimension 2: Gestion de distribucion de ventas
Dimension 3: Gestion de cotizaciones
Dimension 4: Gestion de reportes

Los indicadores se pueden responder de acuerdo a una escala de Likert, tomando en

cuenta:
TA: totalmente de acuerdo DA: De acuerdo I: indiferente D desacuerdo
TD totalmente en desacuerdo D: desacuerdo

Se debe tomar en cuenta que:
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Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el anunciado del item, es conciso, exacto y

directo

Pertinencia: Si el item pertenece a la dimension

Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension

especifica del constructo

Dimension 1: Claridad Pertinencia Relevancia

Gestion de orden de compra SI NO SI NO SI NO

Observaciones

Como calificas el seguimiento del transporte de

mercaderia

Como calificas el despacho de mercaderia

Cdémo calificas el stock de los productos

Como calificas las actualizaciones de las 6rdenes
de compra.

Como calificas el control de las facturas

Cémo calificas el control de las guias

Dimension 2: Claridad Pertinencia Relevancia

Gestion de distribucién de ventas SI NO SI NO I NO

Observaciones

Como calificarias los cambios de rutas no

planeadas

Cémo calificarias las operaciones  del
transportista
Coémo calificas el planteamiento de las rutas.

Coémo calificas el tiempo que se toma en cada

ruta
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Cémo calificas la documentacion para
transportar la mercaderia.

Dimension 3: Claridad
Gestidn de cotizaciones SI  NO

Pertinencia Relevancia
NO SI

S

NO

Observaciones

Cémo calificas el conocimiento de los precios

actuales

Como calificas el conocimiento de tener en stock

los productos a cotizar

Cdémo calificas los catalogos de productos

Como calificas la actualizacion de los catalogos

mensuales

Como calificas la cartera de cada vendedor

Como calificas el tiempo de cotizacién

Dimension 4: Claridad

Gestion de reportes
SI__NO

Pertinencia Relevancia

Sl

NO

Sl

NO

Observaciones

Coémo calificas los indicadores del inventario de

los productos.

Coémo calificas el stock actualizado

Como calificas el conocimiento de los ciclicos de
los inventarios.
Coémo calificas el andlisis de indicadores en las

ventas mensuales.
Como calificas el rapido resultado de los reportes

Cdmo calificas el facil manejo de los reportes en

la rentabilidad de los productos




RESULTADO DE LA VALIDACION

Observaciones (precisar si hay suficiencia)
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Opinion de Aplicabilidad: Aplicable ( )  Aplicable después de corregir ()
No Aplicable ()

Apellidos y Nombre del juez evaluador:

DNI:

Nro. de Cip:

Especialidad del evaluador:

Firma del evaluador:




78

Apéndice 3. Plan de integracion

Para este primer paso de la investigacion se ha procedido a contratar y confirmar la
elaboracion del proyecto e investigacion mediante los acuerdos declarados con los
sponsors (duefio empresa, Yy el equipo de trabajo), dichos acuerdo que debemos presentar
estan sujetos en el Acta de constitucion siguiente:

Tabla 30

Acta de constitucion del proyecto

Proyecto: Ejercicio:

Implementacidn del plan estratégico para optimizar la gestion
2019
de ventas en la empresa Soltrak S.A. en la ciudad de Lima 2019

Departamento:
Gestion de ventas

Empresa Soltrak S.A. 2019

Descripcion de la empresa
La empresa de fue fundada el 12-julio del 2006 la cual se dedica a la compra y venta de Lubricantes,

filtracion, mantenimiento predictivo y equipos de proteccién personal en el mercado los cuales
cumplen con los estandares de seguridad para evitar o minimizar accidentes y riesgos laborales con los

clientes segun el rubro que lo necesite

Necesidad de negocio
Demora en generar la orden de compra del pedido
Demora en dar respuesta de las cotizaciones al cliente
Demora en realizar ordenes de compras

Demora en emitir los reportes

Principales objetivos
Implementar el plan estratégico para optimizar la orden de compra.

Implementar el plan estratégico para optimizar la gestion de distribucion.
Implementar plan estratégico para optimizar la gestién de cotizaciones.

Implementar plan estratégico para optimizar la gestion de reportes.

Principales restricciones

Solo el encargado del area de logistica podra realizar el informe de stock de mercaderia.
Solo el sub gerente de logistica podra autorizar la informacién para el area de comercial.

Principales riesgos



79

¢El cliente tenga otras alternativas con la competencia?
La competencia puede darle un precio mas comodo en otras marcas

Principales supuestos

El personal del &rea comercial tiene un alto conocimiento del negocio.
El tiempo establecido para el desarrollo del proyecto es de 6 meses..

Principales entregables

Acta de constitucion del proyecto
Direccion de interesados
Direccién de riesgos

Cronograma del proyecto
Direccion del alcance

Plazo determinado de ejecucion
Previsién del retorno

Recopilar informacion

Detectar fallos

Principales exclusiones

No se considerar el proceso de apreciacién y difusion de resultados

Fecha de inicio prevista Fecha de fin prevista Duracio6n en dias
12/08/2019 12/01/2020 180
Coste externo Coste interno
0 S/8400.00
Personal interno Departamento Dedicacion Tarifa Interno
asignado P (horas): 860 S/8400.00.
Director del Oficina de desarrollo
proyecto tecnologia TPl y procesos 500 00 §/00
3 Desarrollador del Oficina de desarrollo, 360 00 S/ 00

proyecto tecnologia TPl y procesos




Apéndice 4. Alcance del proyecto
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Implementacion del plan estratégico para optimizar la gestién de ventas en

la empresa Soltrak S.A.
l

1. Gestion

1.1. Gestion de
integracion

1.3 1 3 Gestion de
alcance

1.4 | 41 Gestion de
tiempo

1.5 Gestion de costos

1.6 Gestion de
1.6 Gestion.de:
comunicaciones

1.7 Gestion de riesgos
1.7 Gestidn de riesgos

2. Sentar las
bases

2.1 Conocer y
analizar las
caracteristicas

2.2. Potencial de
producto

2.3 Identificacion de
producto

2.4, Analisis de
competidores

3. Objetivos )
comerciales 4. Estrategias de ventas

4.1. Establecimiento
de canales de
distribuciom:

3.1. Establecer
necesidades de
negocio

4.2 Conocimiento del
publico
3.2. Rentabilidad de
negocio

5. Tacticas y acciones

5.1. Plazo 6.1. Recopilar
determinado de informacion clave
gjecucion
5.2. Prevision 6.2. Analizar datos
del retorno

6.3. Detectar fallos

6. Control Ventas

Figura 10. Estructura de composicién del trabajo
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Apéndice 5. Instrumento de recoleccion de datos

Estimado colaborador:

En busqueda de la mejora de nuestro proceso de ventas, dentro de nuestra filosofia

de mejora continua, hemos desarrollado el presente cuestionario, a fin de que nosfacilite

sus apreciaciones respecto al mencionado proceso. Por favor, responda las preguntas con

la mayor sinceridad. Le garantizamos la total confidencialidad de su identidad.

Marqgue un aspa (X) la opcion correcta, de acuerdo a la siguiente escala:

1: Totalmente en desacuerdo

2: En desacuerdo

3: Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4: De acuerdo

5: Totalmente de acuerdo

Gestion de orden de compra

Preguntas 1(2

Como calificas el sequimiento del transporte de mercaderia

Como calificas el despacho de mercaderia

Como calificas el stock de los productos

Como calificas las actualizaciones de las 6rdenes de compra.

Cémo calificas el control de las facturas

Como calificas el control de las guias

Gestion de distribucion de ventas

Preguntas 1|2

Como calificarias los cambios de rutas no planeadas

Como calificarias las operaciones del transportista

Cdémo calificas el planteamiento de las rutas.

10

Como calificas el tiempo que se toma en cada ruta

11

Como calificas la documentacién para transportar la mercaderia.

Gestion de cotizaciones

NO

Preguntas 1|2

12

Coémo calificas el conocimiento de los precios actuales

13

Como calificas el conocimiento de tener en stock los productos a cotizar

14

Como calificas los catalogos de productos

15

Como calificas la actualizacion de los catdlogos mensuales

16

Como calificas la cartera de cada vendedor

17

Coémo calificas el tiempo de cotizacién




Gestion de reportes
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NO

Preguntas

18

Como calificas los indicadores del inventario de los productos.

19

Cémo calificas el stock actualizado

20

Cémo calificas el conocimiento de los ciclicos de los inventarios.

21

Cémo calificas el andlisis de indicadores en las ventas mensuales.

22

Caémo calificas el rapido resultado de los reportes

23

Como calificas el facil manejo de los reportes en la rentabilidad de los productos




Entregables del proyecto
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Apéndice 6. Gestion de integracion

Paquete de trabajo

items

Entregable Descripcion

El Warehouse management System

es una herramienta para identificar el

stock de mercaderia para las ventas

Estandarizar y autodisciplina

En el proyecto  Warehouse

Modulo

management System se puede ver la

funcionando

cantidad real de stock real

Este proyecto Warehouse
Modulo management System de trabajo se
funcionando estandarizar y autodisciplina en todas

las sucursales

Gestion de tiempos

Cuenta de control Inicio  Fin Descripcion
S 04- e .
1. Direccién del proyecto nov 30-nov Se controlara la direccion del proyecto establecido
. . . Se determinaré la elaboracion del proyecto en
2. Elaboracion del proyecto  01-dic  23-dic proy
sucursales
3. Lineamientos del proyecto  02-ene  28-ene Se tendré que determinar la ejecucion del proyecto.
— - Se determinara y analizara la informacion del cierre de
4. Auditoria y seguimiento 01-feb 28-feb y

proyecto.
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CRONOGRAMA DEL PROYECTO Cadigo SOL-000-001
Aprobado por: Soltrak S.A. Fecha de inicio de vigencia
27/02/2020

Implementacidn del plan estratégico para
optimizar la gestién de ventas en la empresa

Proyecto Codigo G_ Comercial Nombre Soltrak S.A. en la ciudad de Lima 2019
2019 2020
ID PLAN DE TRABAJO - —
Noviembre Diciembre Enero  Febrero
1 EVALUACION Y CIRCUNSTANCIA DE LA X
EMPRESA
11 Recopilacién documentaria X
1.2 Gestién de documentacion
1.2.1 Gestidn de integracién X
1.2.2  Gestidn de alcance X
1.2.3 Gestion de tiempo X
1.2.4  Gestion de calidad X
1.2.5 Gestion de costos X
1.2.6  Gestidn de cambios de proyectos X
1.2.7 Gestién de Comunicaciones de proyecto X
2 ELABORACION DEL PROYECTO X
2.1  Elaboracion de plan de trabajo X
2.2 Creacion del software X
2.3 Implementacién del software X
3 LINEAMIENTOS DEL PROYECTO X
3.1  Fase | gestionar y desarrollar el control X
3.2 Fase Il estandarizar el software con las sucursales X
4 AUDITORIA, SEGUIMIENTO Y CONTROL X
4.1.  Auditoria fase | X
4.2 Auditoria fase Il X
43 Acta de cierre del p X

Royecto




Gestion de costos
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COSTOS DIRECTOS E INDIRECTOS

Cédigo

SOL-000-001

Aprobado por: Soltrak S.A.

Fecha de inicio de vigencia

22/02/2020

ETAPA/ACTIVIDAD

TRABAJADORES

EMPRESAS

COSTOS DIRECTOS

Reduccidn de personal

Optimizacion de las ventas

Compra de equipos

COSTOS INDIRECTOS

Adaptacion del personal al software
Indemnizacién al trabajador por despido

Costos de adaptacién al software

Capacitacién al personal para utilizar el equipo

Gestion de comunicaciones

ltems  Evento Entregable Descripcion Método Fecha Receptor/es
Analiza de N
Acta de constitucion.  forma detallada Fresentacion  pel
; digital y
L las necesidades
., Direccion de 06/11/2019 .
1 Gestion ) que depe Muestreo. Patrocinador
interesados . al
satisfacer el Correo
Direccién de riesgos ~ software a glectronico.  30/11/2019
desarrollar.
Elaboracion de plan de Del
trabajo Muestreo del €
Elaboracién L Representa el ©4uIPO 01/12/2019 Patrocinador
2 Creacion del software .
del proyecto plan de trabajo.  ~qrreo al Usuarios
|mp|ementaC|0n del electrénico 23/12/2019
software
Funcionamiento  del
software Reunion Del
. ., . Muestra del ., i
Ejecucion Estandarizar el ) . Presentacién  01/01/2020 Patrocinador
3 del proyecto  software a las funcionamiento al ;
proy del software Correo Usuarios
sucursales en prov. .
electrénico 28/01/2020
Auditoria fase | MU?S@ la Reunién Del
auditoria  del
Auditoriay  Auditoria fase Il correcto Presentacion  01/02/2020 .
4 L . . Patrocinador
seguimiento . funcionamiento c al
Acta de cierre de de la fase | y orre? _
proyecto electronico 26/02/2020

fase I1.




Apéndice 7. Base de datos

Antes de la implementacion
N° PO1 PO2| PO3 P04 PO5 PO D1 PO‘ PO‘ PO‘ P1 Pll‘ DZ‘PlZ ‘P13‘Pl4 P15 P16 P17 D22 P18 P19 P20 P21 P2 ‘P23 DX} |PRE D PRE D PRE D PRE D PRE_V
6

(1122222822322 |ol2]2|3]2]2]2]of2]2]a]2 4 4 |16 EEIMEETS Medl Medl Medl Mzdi
[0}
22| 2|2|2|2|2f12{2 |22 |2|2a|s5|a|a|la|a|la|a|6|2|a|fa]|a]|2|2]7 30| Medi Bajo Bajo Bajo
3|1 1 3 1 1 1 18] 1 1 1 1 1 (5|1 1 1 1 1 1 6 1 1 2 1|2 118 27| Bajo Bajo j Bajo Bajo
i1 (1|1 |2|21|s5|2|1|2|21|2|2|6|2|21|2|3[2]1]|10 30| i Bajo ' Medi = Bajo
5/ 4|2 |4|4|4|2f19|2|2|2|2|3|8|1|1|2|2|3|2]10[2]|1|21]|2]|1]|3]9Es Medi [ i Medi
(0]
6| 1|2|1|2|2|2fw|2|3|2|1]1|9|2|3|2]2|1]|2]0f2|2|[2]|2]|2]|2]8 i Medi |
[0}
7111|122 |2|7|21|2|2|3|3|9|1|2|1|3|3|1|10[2|21|2|1]2]|1]8 ' Medi
8l 4|5 |5|3[3|3|23[3|[3[1|[4a][516]3[3|1]4|5]3]19[2a]a|[2]5][1]1]10E A?T
9 34| 42231845 |31 |1|14]4 |5 |3[1|1|1]15[1[383[5]2][5]5 |21 68| Alto  Medi
0013|1121 |2|9|lr|a|a|2|a|6|l21|2a|2a|2|2|21|7]|a]|a]|2]|]2]|1]|2]9 [ Bec:jo
1mj2|3|2|2|2|1f12{2 |22 |2|2|6|l2|2a|a|a|la|a|7|2a]|2|[2]|2]|21|2]8 i | Bajo
211|111 |2|7]1[1]|1]1|1]|5]1]|1]|1]|1]|1]|1]|6]|]a1]|]1]|2][1]2][1]s ' Bajo
1381|2311 |2fw|2|2|2|1|afs|lr|a|2|a|1|21]|6|2|2]|]2|2]21]|n i | Bajo
41| 1|1|2|2|3fw0|2]|2|2|2|a|5]2|2a|2a|a|2|2|7]|a|la|2]|]2a]|1]|2]|s i Bajo
15/3|2 (3|2 |2 |32 |2|a2|3|a|7|2a|a|la|3|1]|2]9|2|2|[2]|2]|2]|1]s8 i Bajo
61|11 |1|a1|2|7|2|2|2|5|3 11|21 |2|r|5|3|2|13|]2|1|[2]|12]|2]|1]8 ' Medi
17 1| 1|3 |1]1|2]9|1|1|1|1|a1|5|1]|1l1|1l1|2]7[2]2]2]|2][2][1]11 i ngo
181|121 |2|2|1|8|a|2|a2|2|a|s|a|a|la|afla]|2]|7|2a]|a|[2]|2]|1]|2]9 ' Bajo
19/ 1|3 |1|2|2|3f122{2|21|2|1|2|6|la|a|l2]|a|a|a]|7|2a]|2a|[2]|2]|21]|2]8 i Bajo
20| 1|2|1|1|2|2|8|21|1|af1]|2|5|2|2|1|2|1|2|7]2|a]|2|2]|2]|1]9 ' Bajo
2ol 13| alalafa2lol2]3l2a]alol2]a3l22]2a|a]wola]2]|a]l2]a]a]e i Medi
[0}
2|2 |3|2|2|2|1f12|2|1|21|38|3|9|1|1|1|3|3|1|10]2|2a]|1|[1]|1]|2]|7 i Medi

o

2311|111 (1(2|7|3|3 |14 |5 (1613|3145 (3 (19112 |12 |1]8 jo  Alto




24

10

15

25

10

26

15

27

28

29

30

11

86
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Después de la implementacion

NS Q Q| Q| Q| Q|Q D Db | DD DD |DD| DD DD Q Q Q |Q | Q Q D Q Q Q Q Q Q POS_ POS_ POS_ POS_ POS_

0O 00| 0 0] O 0 0 0 1 1 1 i 11,1 1,1 D 1 1 2 2 2 2 D1 D2 D3 D4 VD
.1 2/3 4/5/6 1 v 8.9 0, 1 ¢ 2 3 4/5 6|7 2 8 9 0 1 2 3 3

111 (51| 5|5|2]|19]| 4 3 3 3 4 17| 4|13 |33 |3 |4(2|4 |5 |5 ]|4(|4]2 Alto Alto

214 4|4 |5|5| 2|24 3 4 3 4 3 17| 3| 4 |3 |4 |3 |4 (204 |22 |4|4]2

3132 |4|4]4]| 2|19 3 4 3 3 3 16 (3|4 |3 (3|3 |3 (194 |2 |2 |4|4]2

411|111 1|1|1]|F€6 3 1 2 2 3 1my3(1|(2(2|1(1(10}12|1(1|2(2]1

514 |4 |4|3|3]|5]|23| 3 3 4 3 3 16 | 3 4 |3 |4 | 41204 |2 |2 ]| 4| 4|2

6| 3 3| 4 5122 3 4 3 3 16| 3|3 | 4|3 | 4 201 4 | 4 4 | 4
1114115 |13]| 1 1 1 2 1 6 1 1 (2|12 |8 1|11 11111

813 |2 |4 | 4| 4| 4|21 3 4 3 4 3 17| 3|4 |3 |4 |3 |4 (214 |2 |2 |4|4]2

9l 4| 4| 4| 4| 4| 4|24 3 4 3 4 3 17| 3|4 |3 |4 |3 |3 |22 |3|3|3]|3]|4

100 4 | 5| 5| 3| 3| 2|22 3 3 3 3 3 5|3 (3|3 |3 |3 |4 (19|13 |2 |2 |4)|4]|4

111 2 | 4 | 1| 3|3 | 4 |17]| 2 3 3 3 2 13|12 (3|3 |3 |3 |1 (154 |4|4|4)| 4|4 Alto

121 4 | 4| 2 | 4 3121 | 3 4 3 4 3 17 3 313|203 [3|3([3]|3]|4 Alto

131 4 | 4 4|1 4|3 (22| 4 4 3 4 4 1944|343 21| 4| 2 |2 | 4|42 Alto

141 4 | 3 | 4 | 4| 4| 3 | 22| 3 4 3 3 3 66| 3 (4|3 |3 |3 (3192 |1|1|2]|2]|1 Alto

1503 | 4| 3| 2| 2| 4 (18| 4 4 3 3 4 18| 44 |3 |3 |3 |4 214 |2 |2 |2)|2]|4 Alto

16| 4 | 4| 5| 3| 3| 4 (23| 4 3 4 3 4 18| 43 |4 |3 |4 |3 |21|4 |2 |2 |4|4]|2 Alto

171 4 | 5| 4| 4] 4| 2 |23| 3 4 3 3 3 16 | 3| 4 |3 |3 |3 |2 (18| 4|2 |2 |4]|4]|2 Alto

18 4 | 4| 3| 5| 5| 2 |23| 3 4 4 3 3 17| 3| 4 |4 |3 |4 |3 214 |2 |2 |4]|4]|2 Alto

1914 | 5| 2| 3|3]|5 /|22 3 3 3 4 3 16| 3 (3|3 |4 |33 (19|14 |3 |3 |4]|4]|2 Alto

211 (1|11 1]1]|6¢6 1 1 1 2 1 6 1/1 (123|211 |11 |2(1]1 Bajo

21| 3 4 2 (19| 3 4 3 4 3 17 4 4 41214 |2 |2 | 4|4 Alto

2(1(1(1(1|1|1]|6¢6 3 4 3 3 3 16| 3|4 |3 |3 |3 (3194 |2 |2 |4]|4]|2 Bajo

231 4 | 4| 4| 3| 3|5 |23| 3 4 3 3 3 634 |3 (3|3 (3192 |1[1]|2|2]1 Alto

241 3 | 3| 3| 4| 4| 5|22 3 3 4 3 3 16 | 3| 3 |4 (3 |4 |4 (204 |22 |4|4]2 Alto

2501 (1|4 (1|1]|5]|13| 3 3 4 3 3 16| 3 |3 |4 |3 |43 (2014 |4 |4 /| 4]|4]|2 Medi

[0}

26| 3244|4422 1 1 1 2 1 6 1|11 (1|2 |1|2|8 (1 (1|1 1 (11 Alto

2711 4 | 4| 4| 4| 4| 4|24 3 4 3 4 3 17| 3|4 |3 |4 |3 |4 (204 |22 |4|4]2 Alto

28 4 | 5| 5|3 |3| 2|22 3 4 3 4 3 17| 3|4 | 3|43 |3[]2/|2|3|3]|3([3]4 Alto

291 2| 4| 1|3|3]|4]|17| 3 3 3 3 3 1533 |3 |3 |3|4[19{3 |2 |2 |4|4]74 Alto

301 4| 4|2 |5]4]|3|22| 3 4 3 4 3 17| 3 (4 | 3| 4 3 (173 | 3|2 | 2|3 |4 Alto




Apéndice 8. Calculo de ratios

MES

R1-A R2-A R3-A D1 R1-B R2-B R3-B D2 R1-C R2-C D3 R1-C R2-C D3
Enero 13/28=0.46 | 10/40=0.25 | 2.4/5.30=0.45 | 0.39 | 40/60=0.67 | 30/50=0.60 | 2.4/6.30=0.38 | 0.55 | 2/5=0.40 2.4/5.30=0.45 | 0.43 | 2.4/5.30=0.45 | 20/30=0.67 | 0.56
Febrero 3/15=0.20 12/28=0.43 | 2.5/4.3=0.58 | 0.40 |15/48=0.31 | 35/52=0.67 | 2.5/4.3=0.58 |0.52 |2/7=0.29 2.5/4.3=0.58 |0.43]2.5/4.3=0.58 |10/15=0.67 | 0.62
Marzo 7/17=0.41 5/24=0.21 | 1.4/5.3=0.26 | 0.29 | 34/59=0.58 | 34/57=0.60 | 1.4/7.3=0.19 | 0.45 |4/28=0.14 |1.4/5.3=0.26 |0.20 | 1.4/5.3=0.26 | 25/35=0.71 |0.49
Abril 4/6=0.67 7/25=0.28 | 2.4/4.2=0.57 | 0.51 |14/42=0.33 | 14/30=0.47 | 2.4/4.2=0.57 |0.46 |8/18=0.44 |2.4/4.2=0.57 |0.51 |2.4/4.2=0.57 |7/20=0.35 |0.46
Mayo 4/6=0.67 7/14=0.50 | 2.5/5.2=0.48 | 0.55 | 35/52=0.67 | 15/42=0.36 | 2.5/5.2=0.48 | 0.50 |11/35=0.31 |2.5/5.2=0.48 |0.40 | 2.5/5.2=0.48 |7/22=0.32 |0.40
Junio IMPLEMENTACION
Julio 13/14=0.93 | 22/27=0.81 | 3.5/4.1=0.85 | 0.87 | 34/40=0.85 | 35/41=0.85 | 3.5/3.7=0.94 | 0.88 | 15/20=0.75 | 3.5/4.1=0.85 |0.80 | 3.5/4.1=0.85 |35/39=0.90 | 0.88
Agosto 17/18=0.94 | 18/23=0.78 | 4.5/5.5=0.82 | 0.85 |45/51=0.88 | 45/49=0.92 | 4.5/4.9=0.92 | 0.91 |20/28=0.71 |4.5/4.7=0.96 |0.84 | 4.5/5.5=0.82 |28/33=0.85 | 0.83
Septiembre | 19/21=0.90 | 7/14=0.50 | 2.5/3.4=0.74 | 0.84 |25/34=0.74 | 25/34=0.74 | 3.5/4.4=0.79 | 0.76 |18/20=0.90 | 2.5/3.4=0.74 |0.82 |2.5/3.4=0.74 |28/34=0.82 | 0.78
Octubre 18/19=0.95 | 28/38=0.74 | 3.5/4.1=0.85 | 0.85 |35/38=0.92 | 35/41=0.85 | 3.5/4.1=0.85 | 0.88 |22/25=0.88 | 3.5/4.1=0.85 |0.87 |3.5/4.1=0.85 |27/28=0.96 | 0.91
Noviembre | 38/39=0.97 | 27/32=0.84 | 3.4/4.4=0.77 | 0.86 |35/38=0.92 | 34/47=0.72 | 3.4/4.4=0.77 | 0.81 |15/20=0.75 | 3.4/4.4=0.77 |0.76 | 3.4/4.4=0.77 |22/24=0.92 | 0.84
Diciembre | 15/18=0.83 | 37/40=0.93 | 3.5/4.2=0.83 | 0.86 |35/52=0.67 | 35/42=0.83 | 3.5/4.2=0.83 | 0.78 | 20/28=0.71 | 3.5/4.2=0.83 | 0.77 | 3.5/4.2=0.83 |27/28=0.96 | 0.90
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Apéndice 10. Manual de Usuario

Elaboracion del proyecto

Establecer las etapas y actividades que se contemplan dentro del proceso de
administracién de ventas, como soporte, facturacion y gestion documentaria, a fin de

lograr su eficacia.

Alcance : Este procedimiento aplica al area de administracion de ventas Soltrak

Callao de las matrices M1y M2.

Definiciones y abreviaturas:

= Soporte: Equipo de apoyo al area comercial en el manejo de su cartera.

= Facturacion: Proceso que transforma la orden de compra o pedido
confirmado en un comprobante de pago para su despacho.

= Gestor Documentario: Persona encargada de la correcta preparacion
de legajos para su envio al area de cobranzas.

= Back Order: Pedido aprobado pendiente de entrega.

= PK: Picking

«  ADV: Administracion de ventas



Gestion documentaria:
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Si el cliente decide cambiar algin requisito/condicion documentaria se pondra en

contacto con el asesor comercial y éste a su vez comunicard al asistente de ADV (gestion

de documentos) el nuevo requisito.

La descripcion de actividades de soporte de facturacion M3 — creacion de cotizacion

no sera considerada dentro del Sistema de Gestion de Calidad.

Ejecucion del proyecto

Tabla 31

Actividades del proyecto

No. Actividad Descripcion Responsable
Envia a través de un correo electrénico la Orden de Compra'y, en
caso exista, la cotizacion adjunta.
Para el caso de:
Neumaticos, lubricantes, filtros: Envia directamente a la
. persona soporte de neumaticos, lubricantes y filtros. Asesor
01 Enviar OC comercial
EPP’s: Envia directamente al facturador con copia a la persona
de soporte asignado.
Recibe la OC, y proceden a convertirla en pedido en el sistema
Spring. Dentro del proceso de conversion se identifican
actividades criticas como:
Realizar pedido - Identificacion de codigo Asistente ADV
02 . t_ - Unidades de medidas — soporte
sistema - Condicién de pago facturador /
Spring facturador
Si la OC no considera informacién necesaria se procede a
consultar los datos necesarios como direccion exacta de envio, etc.
Revisar Revisa si los precios cumplen con la lista de precios especial Asistente
03 precios de (linea de negocios). ADV
lista — facturador
Si: ContinGa paso 05 Asistente
04  ;Cumple con No: Se comunica con el asesor directamente. En caso de EPP se ADV
precios de lista? comunica con el soporte y/o asesor comercial. — facturador
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05

06

07

08

09

¢Cliente a
crédito o
contado?

¢ Tiene
linea
vigente?

¢Documento
sse
encuentran
vencidos?

Enviar a
picking

¢ Backorder
disponible? *

Crédito: Revisa el estado de cuenta del cliente, linea vigente y
documentos no vencidos. Continda paso 06.

Contado: Recibe el pedido mas voucher de pago. Envia el
voucher a tesoreria y espera la conformidad para aprobar el
pedido. Contintia paso 08.

Si: Pasa el primer filtro.
No: Envia al area de créditos para su aprobacion.

Si: Proceden a solicitar el visto correspondiente al area de
créditos y cobranzas.
No: Aprueban el pedido.

Con pedido aprobado manda a picking para verificar stock
disponible:

Se toma en cuenta las siguientes consideraciones:
- Sies fuera de lima quien asumira el flete
- Condicion especial de embalaje
- Serie de factura predeterminada
- Agencia de transporte cuando hay un segundo tramo.
- Informacion adicional

Estas consideraciones se encuentran en la OC si no hubiera, lo
consulta al asesor comercial.

Si la mercaderia no esta disponible se procede a revisar en
backorder.

No: Fin del proceso
Si: Revisa la disponibilidad del producto y genera picking.

Asistente ADV
— soporte
facturador/
facturador

Asistente ADV
— soporte
facturador/
facturador
Asistente ADV
— soporte
facturador /
facturador

Asistente ADV
— soporte
facturador /
facturador

Asistente
ADV

— soporte

facturador




Tabla 32

Soporte de facturacion contratos
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No. Actividad Descripcién Responsable
Asistente
01 Recepcionar Recibe las 6rdenes de compra, liquidaciones, valorizaciones de ADV
documentos consumo Yy/o servicios del cliente. — soporte
facturador
¢ Qué tipo de 2.1. Documentos de “consumo”. Contintia paso 03 Asistente
02 documento es? ADV
2.2. Documentos de “servicio”. Continta paso 07 — soporte
facturador
) _ ) ] Asistente
03  Generar pedido Genera el pedido en el sistema Spring revisando el stock y ADV
precios. — soporte
facturador
) Si: Continua paso 05. Asistente
04 ¢E precio No: Consulta al asesor comercial si hay modificaciones para ADV
correcto? establecer un solo precio. — soporte
facturador
Si: ContinGa paso 06 Asistente
05 ¢Hay stock? No: Informa al almacén a través de un correo electronico con ADV
copia al asesor comercial para la revisién correspondiente. — soporte
facturador
N _ o Asistente
06 Emitir PK Procede a emitir el PK para el OK de almacén y posterior emision ADV
del comprobante. Contintia paso 09. — soporte
facturador
Re(.:'b". . Recibe del técnico y/o cliente los documentos como HES, Asistente
07 validacién : - ; L ADV
d . Conformidad de servicio, entre otros que validen el servicio.
e servicio - soporte
facturador
Emitir Ingresa al sistema Spring a la opciéon “Nuevo documento” y Asistente
08 detalla toda la informacién requerida. Procede a hacer click en ADV
comprobant .
o opcion OK- Completar para generar el comprobante. - soporte
facturador
Genera el legajo (empates de guias, OC, conformidades junto al
comprobante de pago) y registra en el médulo Spring trazabilidad Asistente
09  Generar legajo el envio a cobranzas. ADV
- soporte

facturador



Entregar
10 documentacio
n a cobranzas

De manera fisica entrega el legajo en la bandeja de envio a
cobranza como maximo 3:00 pm.

Solo en casos de urgencia y el cliente lo requiera de inmediato,
procedera a entregar la documentacién personalmente, obteniendo
el cargo de recepcion de los documentos al instante.
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Asistente
ADV

- soporte
facturador

Tabla 33

Actividad de soporte

No. Actividad Descripcion Responsable
Recibe diariamente Ilamadas y/o correos de comunicacién de
clientes externos y/o internos por los siguientes motivos:
Recibir Asistente
llamadas/correo s 1.1. Solicitud de cotizacién. Contintia paso 02 ADV
01 de clientes 1.2. Consulta pendiente de atencién. Contintia 03 - soporte
1.3. Seguimiento de su despacho. Contintia 04
1.4. Transportistas. Continda 05
1.5. Devoluciones. Contintia 06
Realiza la solicitud de cotizacion en el sistema C4C, tomando en
cuenta lo siguiente:
Realizar Asistente
solicitud de - Para el caso de EPP: Revisa si tiene la lista especial de ADV
02 cotizacion productos solicitados. De no contar con la lista procede a - Soporte
aplicar la lista de precios general.
- Neumadticos/Lubricantes/Filtros: Coordina con los
asesores comerciales asignados a cada linea.
El cliente le detalla la informacién de los items pendientes de
atencion, para ello revisa:
- Laopcion facturar pedido detalle para identificar los
pendientes a la fecha:
e Consultar o validar con compras las fechas de
evisar estado de ingreso.
03 pedidos e Reuvisar si hay en las sucursales para solicitar la Asistente
pendientes transferencia a almacén. ADV
- Revisa el registro de los pedidos ingresados para validar - soporte
el ingreso de las OC.
- Revisar el listado de PK para confirmar si estan
facturados.
- Revisa el drive de despachos
(informacién compartida por el area de despachos).
Asistente
oordinar con Mantiene comunicacion con el coordinador de despachos las As[c)):)/orte

despacho

entregas con un horario de atencion solicitada.
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Coordinar  con
05 los

transportistas

Generar formato de
devolucion

Se comunica con el cliente para una constante coordinacién a fin
de solicitar la pronta atencion de recepcion de mercaderia y no
afectar las préximas entregas.

Brinda informacidn necesaria (contacto del cliente, referencias de
Ilegada) y evitar retrasos en los despachos.

Cuando el transportista se comunica indicando algin rechazo
parcial o total de mercaderia, se comunica con el cliente y revisa
el ingreso del pedido para validar la informacion (motivo del
rechazo).

Posterior a la entrega de mercaderia el cliente detallainformacién
de devolucion por mercaderia no conforme (error solicitud del
cliente / ingreso de pedido / error comercial) y procede a generar
el formato de devolucién, tomando en cuenta lo siguiente:
- Para determinar el motivo se debe revisar el ingreso del
pedido con la OC.
- Se debe revisar el registro de
documentos relacionados (facturas y guias).
- Se coordina con el cliente la ubicacién
de mercaderia y contactos de almacéncliente.

Asistente
ADV

- soporte

Asistente
ADV

- soporte

Tabla 34

Actividad de soporte M3

No. Actividad Descripcion Responsable
- o . Asistente
o1  Recibirllamadas  Recibe diariamente llamadas de los clientes para consultas de ADV
/ correo stock y precios.
soporte
. . Si: Revisa los precios de la OC para corroborar que se encuentren  Asistente
02  (Cliente envia . .
0C? de acuerdo a la lista de precios. ADV -
' No: Continta paso 05. soporte
. Si: Continda paso 05 Asistente
03  ¢Precios . . . . . .
No: Comunica al cliente para la correccion y posterior envio de la ADV -
concuerdan? . .,
OC corregida. ContinGa paso 05. soporte
Procede a realizar la bisqueda del cédigo referencial (si el cliente  Asistente
04  Establecer no proporciona) en historiales del sistema Spring, con la finalidad ~ ADV -
codigos de comparar cddigos del cliente con los propios y establecer uno.  soporte
(Paralelo actividad 05).
Procede a simular un “nuevo pedido” para obtener stock y precios )
. ingresando el detalle al sistema Spring, donde encontraré una lista Asistente
o5 Realizarla : )
e de precios general. ADV
cotizacion soporte
El descuento se aplica de acuerdo a la lista de descuentos.
Verificar ) ) ) ) ) ) Asistente
06 disponibilidad EPP’s: Revisa stock disponible en el sistema Spring. ADV -

del producto

soporte
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Envi int al Asistente
07 Ir_“/'?r printa Envia al cliente un print de stock y precio de lo solicitado. ADV -
cliente

soporte
08 ¢Cliente 5 . i ol ional Asistente
aprueba la i:. -antljnl:a paso 09. Cliente envia la OC (opcional). ADV -
compra? 0- FIn €l proceso. soporte
. . Asistente
09  Enviar correo a Envia el correo al facturador de acuerdo a lo aprobado por el ADV -

facturador cliente. Fin del proceso.
soporte

Tabla 35

Preparacion de documentos

No. Actividad Descripcion Responsable
Del area de almacén recibe reporte con las guias en fisico, verifica
) que la informacién consignada en el reporte coincida con el nimero  Asistente de
ol Recepcionary e guias entregadas y a su vez, se verifica el sello correspondiente ADV -~
. Ve”flca_r, del cliente “recibi conforme” en cada guia entregada. preparacion
informacioén de
Guias de transportista: Mercaderia que fue entregada a una empresa documentos
de transporte.
Si: Continta paso 03. Asistente de
ADV-
02 ¢Es conforme? No: Devuelve a la asistente administrativa con la observacion. preparacion
de
documentos
Distribuye las guias (Lima) que seran asignados a personal ADV o
cobranzas:
3.1. Diariamente revisa las guias y las separa en cuatro tipos:
Contado: Envia las facturas:
Serie 125: Al asistente de ADV (backorder) para su archivo.
Soporte-facturador  /facturador realiza la liquidacion en .
bilidad Asistente de
Separar y trazabilidad. ADV -
03 empatar i6
. P . Serie 128: A soporte-facturador (Cargo de factura y guia recepcidn) preparacion
informacion . . S de
para su envio a trazabilidad y posterior liquidacion.
documentos

Letra: Envia las guias (Lima) al asistente de ADV (backorder) para
su revision para los casos de M3 y cartera asignada. Para los demés
casos los separara en documentos con gestion y sin gestion.

Cargo: Guias o factura firmadas y/o selladas por el cliente.
Guias por preparar: Existen guias por preparar, de



las cuales se procede a imprimir sus facturas, 6rdenes de compra y
separarlas de acuerdo a la clasificacion:

Sin gestion: las liquida en trazabilidad y envia a cobranzas (aplica
a letras).

Con gestion: divide los documentos y entrega al responsable de
cartera (aplica a letras).

. Semanalmente revisa las guias (Provincia- serie 126) con letra

pre-firmada. Continta paso 05.

Los tipos de liquidacion son;

4.1 Contado: Ingresa al sistema de control documentario de soporte

Spring (Trazabilidad), liquida la factura marcando el item

correspondiente y envia correo de confirmacion, ademas de

entregar de forma fisica la documentacion a Cobranzas. Fin del
proceso. (Asistente
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Asistente de

soporte facturador/facturador). ADV -
. soporte
¢Qué tipo de y : f e facturador
04 Jiquidacion es? 4.2. Letra: Segln corresponda emite la letra, procede a imprimirla facturador'/
y la entrega fisicamente en la bandeja de guias para cliente a z
Cobranzas. Fin del proceso. prepzr:mon
documentos
4.3. Cargo: Ingresa al sistema de control documentario de soporte
Spring (Trazabilidad) y liquida los cargos. De manera fisica envia
directamente a créditos y cobranzas junto al reporte de liquidacion
hasta las 3pm. Fin del proceso.
Asistente
visar guias de ADV -
05  provincia Semanalmente revisa las guias con letra pre — firmada. preparacion
de
documentos
Ingresa al sistema Spring y verifica si el pedido se encuentra
completo para posteriormente generar la letra de pago. Asistente
Verificar del En caso un pedido especifico esté incompleto, consulta al asesor ADV -
06 estado del AN . o ' o iy
) comercial si el cliente esperara a recibir toda la mercaderia o si se ~ Preparacion
peo"‘{'o E_m cierra el backorder. A fin de conocimiento envia un correo al de
provincia asistente backorder (ADV) informandole la respuesta del cliente. documentos
Ingresa al sistema de control documentario de soporte Spring Asistente
Liquidar facturade  (Trazabilidad) selecciona la factura e ingresa en el campo ADV-
07 provincia “observaciones” la letra asignada. Envia por correo al area de  preparacion
cobranzas confirmando la liquidacion de la factura. Fin del proceso. de
documentos
Tabla 36

Gestidn de documentos

No. Actividad Descripcién Responsable




97

01

02

03

04

05

Recepcionar
documentacion

Revisar
condiciones

Reproceso de
comprobante de

pago

Verificar
conformidad de
cliente

Preparar
documentacion

Recibe del area de preparacion de documentos las guias que
requieren gestion directa con el cliente.

Revisa las condiciones de facturacién de cada cliente a fin de
cumplir con toda la documentacién necesaria a presentar. Para
esta actividad se tiene una base de datos donde se tienen
especificados los requisitos que solicita cada cliente.

Para los reprocesos revisara que se cuenten con todos los
documentos necesarios, caso contrario solicitara los mismos.

Verifica la conformidad de recepcion de mercaderia del cliente
para posteriormente adjuntar la documentacion necesaria para la
facturacidn, se tiene en cuenta los siguientes puntos:

3.1. Cuando el envio esa obra se tiene que esperar la
confirmacion del cliente.

3.2. Si existe error de logistica inversa, se procede a
enviar al asistente de ADV (logistica inversa) para su
tratamiento. Fin del proceso.

La documentacién es preparada de acuerdo a las condiciones de
cada cliente. Se pueden distinguir dos tipos de clientes:

4.1. Clientes con portal: Cada cliente maneja un portal y es
compartido con el asistente ADV para realizar su ingreso. Los
clientes con esta caracteristica previamente ingresan la guia de
mercaderia recibida. Una vez la guia esté ingresada se procedea
registrar la factura. Se emite un comprobante de registro como
sustento para el envio fisico de los documentos.

4.2. Clientes sin portal: Se distinguen dos tipos de

cliente:

4.2.1. Sin Sustentatorio: Coordina con el cliente el
envio de las notas de ingreso o conformidades u otro documento
requerido por el cliente para la presentacién del legajo.

4.2.2. Con Sustentatorio: Se recibe a través de correo
electronico o fisico las notas de entrada, vale de ingreso, MIGO
u otros para la preparacién conjunta de todo el legajo requerido
por el cliente para posteriormente enviar al area de cobranzas.

Cuando el ingreso es a través del portal del cliente el tiempo de
espera de aceptacion por parte del cliente puede tardar hasta 30
dias.

Si hubiera algun error en la documentacion se coordinara con el
area responsable a fin de subsanar esto.

Asistente ADV
— gestion
documentaria

Asistente ADV
— gestion
documentaria

Asistente
ADV

— gestion
documentaria

Asistente ADV
— gestion
documentaria

Asistente ADV
— gestion
documentaria
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06

07

08

09

¢Documentacion
n conforme?

Entregar
documentacion a
cobranzas

Liquidar
documentos

¢Informacion
completa?

Si: Continta paso 07.

No: Coordina con el asesor comercial o soporte-facturador
[facturador para el levantamiento de las observaciones.

La documentacion de cada cliente es colocada en la bandeja de
entrega a cobranzas antes de las 3:00 pm. A dicha hora la
documentacion es enviada de manera fisica al area de cobranzas.

Solo en casos de urgencia y el cliente lo requiera de inmediato,
procederd a entregar la documentacion personalmente,
obteniendo el cargo de recepcion de los documentos al instante.

Ingresa al sistema de control documentario de soporte Spring
(trazabilidad) y define que documento se estd enviando a
cobranzas:

4.1. Envio de Cargo: Selecciona el niimero de factura y “envio
de cargo”. Envia al area de cobranzas solo el cargo
firmado/sellado por el cliente anteriormente.

4.2. Envio de toda la documentacion: Selecciona el nimero de
factura y documentacidn enviada a cobranzas.

No: Devuelve la factura con las indicaciones de documentos
faltantes al asistente de ADV (gestion documentaria). Vuelve
paso 05

Si: Procesa la informacién (gestion de cobranzas). Fin del
proceso.

Asistente ADV
— gestion
documentaria

Asistente ADV
— gestion
documentaria

Asistente ADV
gestion
documentaria

Asistente de
cobranzas




Tabla 37

Logistica inversa - rechazos

99

No. Actividad Descripcion Responsable
Recibe diariamente de almacén la informacién de solicitud de
rechazo (llenado previamente por ellos). Se encuentran dos tipos )
- de rechazos: Asistente
01 Recibir ADV —
informacion - Rechazos parciales: Rechazo de algunos items. logistica
- Rechazos totales: Rechazo de todos los items, cliente no inversa
recibi6 ningdn item.
Revisa el motivo de rechazo del cliente que debe coincidir con el
Aprobar “motivo NC” (interno) y en caso del “motivo NC FE” (Sunat) debe ~ Asistente
02 solicitud de cumplir con lo sefialado en la norma de la misma, de lo contrario ~ ADV —
rechazo se modifica y se procede con la aprobacion. logistica
inversa
Envia a través de un correo electronico a almacén indicando la
validacion del motivo e informando que la solicitud ha sido .
. . aprobada. Almacen procede con la recepcion y generacion de la Asistente
03 Validar motivo nota de crédito en el sistema. ADV._
logistica
La serie del documento se obtiene en forma automatica del sistema  inversa
en relacion a la factura.
Recibe la confirmacion de almacén luego de haberse generado la
nota de crédito. Procede a revisar los documentos a enviar a
cobranzas:
Revisar - Documento Interno: Si el cliente devuelve la guia y  Asistente
04 documentos de rechaza todo el pedido de la factura. Estos documentos no ADV -
envio se envian a Cobranzas. Fin del proceso. !OQIStlca
- Documento que se envia al cliente: Si el cliente devuelve  INVversa
la guia por la atencion parcial, se coordina con el cliente
si se generard una nueva guia donde se indique solo lo
recibido.

05  Liquidar factura Ingresa al sistema de control documentario de soporte Spring Asistente
(Trazabilidad) y registra los comprobantes de pago a enviar al ADV —
area de cobranzas. De manera fisica las coloca en la bandeja de  logistica
entrega de documentos a cobranzas hasta las 3:00 pm como inversa

méaximo. Fin del proceso.




Tabla 38

Logistica inversa - devolucion
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No. Actividad Descripcion Responsable
Recepcionar Asistente
01 ' p Se recibe la solicitud del cliente via teléfono y/o e-mail. ADV —
solicitud del o
cliente Logistica
inversa
Recibe diariamente del asesor comercial y/o soporte la solicitud de
devolucién (formato de devolucion plazo maximo de 24 horas) con
todos los datos completos solicitados, de lo contrario retorna el
formato para su correcto llenado. Asistente
02  Recepcionar . ) ., . _
p y Hay que considerar que sin el formato de devolucién debidamente ADV_
verificar formato , L ., logistica
llenado no procedera la gestion de devolucion. .
inversa
Nota: Se debe tener el \V°B° del jefe de producto / especialista de
producto en caso sea una devolucion por defecto de fabrica.
Valida si el motivo del recojo cumple con la politica de devolucion, Asistente
03  Validar motivo  de Io contrario se debe de solicitar V°B° de la gerencia de las lineas ~ ADV —
para proceder. logistica
inversa
Genera en Spring la solicitud de recojo en base a la informacion
recepcionadas del soporte.
) Asistente
04 R(_aa_hzar Llena correctamente los campos de motivo NC (interno) y motivo ADV —
SOIS'C't_Ud en NC FE (Sunat) validando la informacion detallada en el formato de  logistica
pring devolucion. inversa
: No: Actividad 06 Asistente
05  ¢Elregistro es ADV —
conforme? Si: Actividad 07 logistica
inversa
Genera correlativo manual 2018-000 (de acuerdo al ndmero
correlativo que corresponda).
Nota. El sistema no permite generar solicitud de recojo a facturas .
Generar ue no tengan guias de remision relacionada, esto sucede con las Asistente
06 correlativo ? gang p ’ g i ; ADV —
manual actu_ra; reprogesa as _que _cuentan _con nota de crédito (§|n logistica
movimiento de inventario), ejemplos: cierre de mes, error de precio, inversa
error de unidad de medida, la descripcion debe ser igual a la orden,
entre otros.
. ici i fa e-mai Asistente
o Aprobar y enviar Apr,uetba_la solicitud d(? recojo y _enV|a e_ mail al encargado de
solicitud de logistica inversa (almacén) con copia a los interesados para que se ADV —
. 5 i logistica
recojo proceda a €l recojo. 109
inversa
Recibe la confirmacion de almacén luego de haberse generado la
nota de crédito, informando si hubo alguna observacion al momento
del recojo. .
Confi Asistente
onfirmar . .
. Faltante: Se genera la nota de crédito solo por lo recepcionado, ADV —
08 ingreso de . . - L
ejemplo: Cliente indico devolver 10 cascos y solo lo hace por 8. logistica

mercaderia
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Revisar envio de

10

Tabla 39

Facturacion - backorder

documentos

Liquidar factura

Sobrante: La solicitud de recojo no permite aumentar la cantidad de
recojo o agregar items. En este caso regresamos a la actividad 05.

Se coordina con el cliente para el envio de la nota de crédito o
cambio de documentos por lo recibido.

Ingresa al sistema de control documentario de soporte Spring
(Trazabilidad) y registra los comprobantes de pago a enviar al area
de cobranzas. De manera fisica las coloca en la bandeja de entrega
de documentos a Cobranzas hasta las 3:00 pm

como maximo. Fin del proceso.

inversa

Asistente
ADV —
logistica
inversa
Asistente
ADV —
logistica
inversa

No. Actividad Descripcion Responsable
Ingresa al sistema Spring —modulo ventas, pedidos, generacion de
factura y verifica diariamente la llegada de stock de mercaderia
EPP’s para atender:
Pedidos aprobados que no cuentan con stock.
Pedidos con fecha posterior a atenderse de acuerdo a lo siguiente:
Fecha de ingreso del pedido: méax. 2 meses de antigiiedad.
Fecha de ingreso del pedido mayor a 2 meses de antigliedad se
consulta con asesor comercial y soporte si el cliente adn requiere la Asistente
01 Ingresar a mercaderia. ADV —
revisar stock Revisa diariamente los PK emitidos el dia anterior con “Error” para backorder
su modificacion.
02 ¢Pedido Si: Verifica que existe disponibilidad de stock (de acuerdo a la Asistente
conforme? antigliedad del pedido). Paso 03 ADV —
No: Producto descontinuado. Paso 05 backorder
03 ¢ Cliente espera Si: Se genera el PK Asistente
llegada de la No: Se cierra pedido ADV —
mercaderia? backorder
04  ¢Sepuedetrasladar  Si: Logistica coordina y comunica fecha de llegada. Almacén
de una sucursal? No: Continta paso 05. (Logistica)
05 ¢Cliente acepta Si: Especialista de producto envia que item puede remplazar el item  Asistente
producto descontinuado a soporte-facturador / facturador. ADV —
alternativo? No: Se cierra el pedido. backorder
06 Enviar a PK Asistente ADV

Envia a PK (picking) a almacén a través del sistema Spring.
Almaceén verifica que la mercaderia esté disponible y da el OK.

backorder




102

3.6.3. Seguimiento y control

SO

AK

LAYOUT ALMACEN PRINCIPAL
ZONA EPPS, ABRASIVOS, SENALETICA, FILTROS Y LUBRICANTES

ALMACEN LLANTAS Y LUBRICANTES
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COMPRESOR DE_
PATIO DE CARGA Y DESCARGA DE NEUMATICOS
MARCADO
Zona Patio Frontal SERVICIOS
Pallets: Lubricantes: 132 pallets 2
Neumatico: 98 pallets
i LEYENDA
EXTINTOR
ENTILADOR
LUZ DE EMERGENCIA
[CJCAJA DE ENERGIA ELECTRICA AREA DEL ALMACEN EPPS AREA TOTAL ALMACEN SOLTRAK
1 GAVINETE CONTRA INCENDIO TOTAL 1720 m2 TOTAL 12,160 m2

Figura 11. Seguimiento y control
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Diagnostico de la realidad actual de la empresa
Descripcion de la empresa
Actualidad Empresarial. Soltrak se convierte en la nueva marca de la corporacion
Ferreycorp, corporacion lider en bienes de capital y servicios complementarios, anuncio
el cambio de nombre de su subsidiaria Mega Representaciones, especialista en
consumibles para la industria, por Soltrak. Con esta nueva identidad, la firma busca
consolidarse como la experta en su rubro y reflejar sus planes de desarrollo, que incluyen
la internacionalizacion de la mano de sus representadas. “Con el nombre Soltrak,
acompafiamos la evolucién de nuestra empresa y su vision de futuro. Buscamos
consolidar nuestro posicionamiento como expertos en consumibles para la industria, con
la provision de marcas lideres y un soporte al producto de alto nivel”, afirmd Rodolfo

Paredes, gerente general de Soltrak.

Con ventas de S/ 120 millones en el primer semestre, Soltrak viene distribuyendo
en el Perd prestigiosas marcas como lubricantes Movil, neumaticos Good Year y articulos
de seguridad industrial 3M, integrantes de un portafolio de méas de 50 representaciones.
Con parte de este abanico de marcas, la empresa hace su incursion en Bolivia, que expresa

su vision de crecimiento.

Una década de trayectoria

Soltrak, antes Mega Representaciones, forma parte de Ferreycorp desde hace una década.
En el 2007, Ferreycorp adquiriéo la compafia Mega Caucho S.A., especializada en
neumaticos; dos afios después, ésta se fusiond con Inlusa, dedicada a la linea de
lubricantes; en el 2013, se concreto la adquisicion de Tecseg, incorporando productos de

seguridad industrial. Posteriormente, la firma continué con laampliacion de su portafolio.
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Los productos consumibles que distribuye la empresa incluyen neumaticos,
lubricantes y articulos de seguridad industrial, asi como filtros, abrasivos y herramientas,

gue atienden sectores como construccion, transporte, comercio, energia e hidrocarburos.

Soltrak cuenta con uno de los talleres mas modernos del pais para el reencauche
de neumaéticos de gran envergadura, el Unico de su tipo certificado por la marca Good
Year, como parte de una red de talleres. Su abanico de servicios incluye modalidades de
atencion permanente en obra, con personal destacado y consignaciones; la
implementacion de talleres de atencion ‘in house’ y la capacitacion a clientes. Con
oficinas centrales en la avenida Argentina, Callao, la operacién peruana de Soltrak tiene
sucursales en las ciudades de Arequipa, Huanuco, Huancayo, Trujillo, Talara, Pucallpa,
Piura, Cajamarca e lquitos y cuenta con mas de 450 colaboradores al servicio de sus
clientes. Soltrak es una empresa Ferreycorp con 13 afios en el mercado que brinda
soluciones integrales en Gestion de Neumaticos, Lubricantes, Filtracion, Mantenimiento
Predictivo y Equipo de Proteccion Personal logrando la eficiencia y ahorro para su

empresa

Atendemos sectores de mineria, construccion, transporte, industria, agricultura,

pesca entre otros del sector industrial.
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Organigrama de la empresa Soltrak S.A.
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Figura 12. Organizacion de la empresa



Principales competidores
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Actualmente la competencia para la empresa Soltrak son las siguientes empresas que

también venden lo productos de la misma marca Electroferrocentro, Isopetrol, Good Year,

Movil, estas empresas cuentan con la misma marca de productos en el caso de la empresa

Good Year es lacompetencia directa de Soltrak en la linea de neumaticos, Movil en aceites,

lubricantes y Electroferrecentro en la linea de equipos de proteccion personal

Identificacidon de problemas y causas raiz

Tabla 40

Priorizacién de causas raiz

ITEM

CAUSA RAIZ

FRECUENCIA % %
PRIORIZACION ACUMULADO
CR1 No se cuenta con funciones delimitadas para el personal. 9 20.93% 20.93%
CR4 Ausencia de prove 9 20.93% 41.86%
dores responsables.
CR6 No existe un control de productos por segin linea. 8 18.60% 60.47%
CR7 Inexistente perfil de puestos. 5 11.63% 72.09%
CR2 Falta de comunicacion entre éreas. 4 9.30% 81.40%
CR3 Falta de control de calidad en la recepcion de materiales. 4 9.30% 90.70%
CR5 Falta de mantenimiento preventivo. 4 9.30% 100.00%
Tabla 41
Ventas mensuales 2019 a enero 2020
IngresosVal Periodo ¥
-2019 <2020 Total general
lerarquia |+ *Ene #Feh +Mar 4 Abr +May +Jun Hlul +Ago + et +0ct #Nov #Dic +Ene
BT §2,97594  §/3,586,907 $/10,104603 /1979388 §/3612203 §/9608053 §/1972482 §/5940231 /4330992 §/1732743 §3934233 §/3486948 510804347 §/54,390,746
T*.‘CHEVRON §2,479474  §2,202,745 §/2,772372 3227208 S/1601688 S/1710826 §/2919819 §/3627821 /3733960 /4472982 /4093705 §/2017268 3568992 §/38,218859
j“GOODYEAR §/1204132 §/1,370789 /2,036,118 /2,128,061 §/1856986 §/2034326 §/2368375 /1881545 /2631594 51892931 /1964148 §/2032172 51432921 §/24834,099
| HIOTRAS MARCAS §/1,192,797 §/1626414 §/1121807 §/1305994 §/1109455 /1073803 §/1001365 /2118184 §/1260436  §/B49642 /1154335 §/1060186  §/962175 §/15816,59¢
| B KIMBERLY §/641596 §/1017393 /1006743 §/617485  §/272078  §/411685 §/533234 §/1101986  S/664719  S/B2898T  §B19643 5546984 /398050 §/886058¢4
| HTECSEG §/1428832 5918100  §/012581  S/496583  §/34B600  §/4B4609 §/1,120273 5297437  §/57L963  S/4BR9ST  §/4SS972  §/100522  §/603.644 §/8222,073
i*‘DONALDSON §/496,12¢ /142929 /392539  §/239420 S[3BG43B  S/379667  §/340253  §35358¢  §/373086  §/597438 /398063 §/263179  §/136304 §/4498,025
| HIMSA §/286752  §/357540 /378383  S/p7e01 S/3788B8  S/6699BL  §/S63518  §/320255 §327706  §/334923 /304785  §/15355¢  §/225639 §/4778526
| HANSELL §2501277  §f906510  §/513415  §/348783 /918083 /344291 S/L147704 /107796  S/245520  S[212569  §37755T /248640 §/200809 /8,072,956
TtBLACK&DECKER §f5085  §/18909 §/330002  §9747  §/19356  §/28826  §/1335 /168794 /106981 /152158 /73881  S3074  §/15685  §04393¢
3**BOSCH §5000 53000 §/549  §81004  §7622  §3809  §f1972  §f45n §1936 511949 5599 §2581 /130075
| HLUBRISTONE §/48,608 §/86,094 §/134702
Totageneral  $/12,239583 §/12241,256 $/19,578,313 /10901363 S/1051,417 /167198484 $/11970330 S/15,93L,164 /14206961 S[11S59267 S[13674365 S/9918523 /3351146 /16890472
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El disefio del presente estudio

Revision y

Objetivo

validacion

Gerencia

Proceso

Seguimi
General Aprobacién ento y control

Critico

Relaciones
Acuerdos

Figura 13. Disefio del presente estudio

Historico de Ventas
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—Total S/17944 /15484 5/16986 $/16,761 S/17604 /15942 S/18087 §/18,177 /17943 S/18671 §/16,840 5/13230

Figura 14. Historico de ventas



