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Resumen

En el presente informe se desarrolla la propuesta de implementacion del modelo Business
Process Management (BPM) para una empresa comercial para el sector textil en el Peru. En la
propuesta se consolida teniendo en cuenta aportes de diferentes autores con perspectivanacional
e internacional. Esta empresa se ha desarrollado positivamente los ultimos afios, creciendo a
pasos agigantados, esto ha hecho que no se implementen las politicas, procesos y
procedimientos de manera congruente y ordenada en las principales areas involucradas en el
proceso de venta, areas de créditos y cobranza, supply chain y tecnologia de la informacion,
como consecuencia no solo estd desacelerando el crecimiento sino cayendo en decrecimiento.
Actualmente, hay una diferencia de procesos entre las dreas mencionadas al momento de
ejecutar y controlar funciones, se tiene como objetivo con esta propuesta adaptar la empresa,
sus principales areas y colaboradores a las nuevas propuestas. implementando nuevos avances
tecnologicos y brindarles herramientas para ser mas eficientes, reduciendo asi las oportunidades
de mejora existentes. Por consiguiente, para ello se propone implementar un BPM
complementando con un flujograma que involucre a las demas areas, desde el ingreso de
mercaderia hasta la entrega final al cliente. Finalmente, se busca fortalecer las estrategias
actuales que ya estan en ejecucion y desarrollar nuevas estrategias que sean capaces y rapidas
a ejecutar, que permitan hacer alcanzable el objetivo de crecimiento anual trazado.

Palabras clave: BPM, mejora de procesos, gestion comercial, crecimiento, estrategia.
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Abstract

This report develops the implementation proposal of the Business Process Management (BPM)
model for a commercial company for the textile sector in Peru. The proposal is consolidated
taking into account contributions from different authors with a national and international
perspective. This company has developed positively in recent years, growing by leaps and
bounds, this has meant that policies, processes and procedures are not implemented in a
consistent and orderly manner in the main areas involved in the sales process, credit and
collection areas, supply chain and information technology, as a consequence, growth is not only
slowing down but also decreasing. Currently there is a difference in processes between the areas
mentioned at the time of controlling execution and functions, the objective of this proposal is
to adapt the company, its main areas and collaborators to the new proposals. implementing new
technologies and providing advanced tools to be more efficient, thus reducing existing
opportunities for improvement. Therefore, for this, it is proposed to implement acomplementary
BPM with a flow chart that involves the other areas, from the entry of merchandise to the final
delivery to the client. Finally, it seeks to strengthen the current strategies that are already in
execution and develop new strategies that are capable and quick toexecute, that can achieve the
annual growth objective outlined.

Keywords: BPM, process improvement, business management, growth, strategy.
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Introduccion

En el sector textil dentro del Peru, asi como en el mundo se tiene la necesidad como empresa
de ser mas eficientes y eficaces, siendo mas competitivos, lo cual les permite desafiarse a ellos
mismos dando un lugar al desarrollo de estrategias con estudios que les permita identificar
oportunidades de mejora empresariales e implementar herramientas en sus procesos actuales,
por ende, obtener una respuesta rapida para cada contingencia. Actualmente se tiene un mercado
donde la moda es el factor éxito y la velocidad de respuesta una determinante. Dondetenemos
un sector o un cluster depende de que tan bien calificados estén como empresa, partiendo desde
la infraestructura empresarial, personal calificado, politicas, procesos, procedimientos
establecidos y ejecutados correctamente como parte de la operacion estandar que deben estar

orientadas a las condiciones actuales de la demanda que se tiene en el sector.

Las diferentes perspectivas que nos brindan los autores especialistas mencionados en la
bibliografia dan lugar a un desarrollo de propuesta que va a permitir comprender mejor la
importancia del uso de recursos que se requieren para desarrollar una estrategia de BPM y la
aplicacion de ésta en una compaiiia perteneciente a un sector tan competitivo, con clientes

internos y externos por satisfacer.
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CAPITULO I: Antecedentes y descripcién general de la experiencia
1.1. Reseiia de la empresa

Grupo Hewils International S.A.C. es una empresa peruana, lider con mas de 20 afios en el
mercado, dedicada a la comercializacion principalmente de productos e insumos para tapiceria

y decoracion del hogar.

1.2. Ubicacion y actividad empresarial

Ubicacion:

Empresa ubicada en jr. San Cristobal Nro. 1405, La Victoria 15033, Lima, Peru.

Actividad empresarial:
Dedicada a la comercializacion por mayor y menor de productos textiles, asi como de tapiceria

y cueros sintéticos.

Principales productos:
Cueros sintéticos para tapiceria de uso automotriz, muebles, sillas y otros. En el mismo sentido,
se cuenta con telas para fabricacion de prendas de vestir, cobertores de lluvia, forro de

mototaxis, etc., telas tapiceras, utilizadas para tapizar muebles, sillas, buses, etc.

1.3. Misidn, vision y valores de la empresa

Mision:
Desarrollamos y ofrecemos productos de calidad, innovacion, soluciones para la decoracion y
el bienestar a todos nuestros publicos, siempre de la mano con nuestro excepcional servicio al

cliente y asesorias

Vision:
Ser para el 2030 la empresa reconocida a nivel nacional por nuestra competitividad, la cual nos
posicione en el pais como una empresa innovadora apoyando siempre al desarrollo de nuestro

pais, siendo siempre nosotros la primera opcion del cliente



Valores:
Es importante difundir los valores organizacionales porque seran la base para es su futuro,

tales como la lealtad, respeto y honestidad

1.4. Descripcion del puesto desarrollado y su entorno

Organigrama de la empresa textil

Figura 1
Organigrama estructural de la empresa con las gerencias

GERENCIA
GENERAL

GERENCIA
COMERCIAL

GERENCIA
MARKETING

GERENCIA
SUPPLY
CHAIN

GERENCIA |
ADMINISTRACION Y
FINANZAS

GESTION
HUMANA

GESTION
ESTRATEGICA

En la figura 1 tenemos el organigrama de la empresa textil, donde se observa la participacion
de las principales gerencias y las gerencias de apoyo, la gerencia en la que he desarrollado mi

puesto de trabajo ha sido la gerencia comercial.

Gerencia general
e Orquestar la organizacion a fin de garantizar el cumplimiento de las metas, eficiencia y
productividad en las operaciones, asegurando la rentabilidad y cumplimiento de los
pilares estratégicos.
e Representar a la sociedad, apersonarse en su nombre y representacion ante las
autoridades judiciales, administrativas, laborales, municipales, politicas y policiales, en

cualquier lugar de la Republica o en el extranjero.
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e Aprobar el plan estratégico, proyectos, planes de gestion de las gerencias y los

programas de inversion.
e Liderar la mision y vision de la empresa, asi como la cultura y valores organizacionales.
e Desarrollar la estrategia empresarial que permita adaptarse al entorno cambiante, con

el objetivo de alcanzar una ventaja competitiva en el tiempo.

e Asegurar el cumplimiento del despliegue de las estrategias a las operaciones de todas
las areas de la empresa.

e Desarrollar planes que aseguren el alineamiento de los objetivos a la estrategia de la
empresa.

e Dirigir e impulsar el desarrollo e implementacion de estrategias y planes de crecimiento
en linea con el Plan estratégico.

e Aprobar el presupuesto de la empresa y determinar los ajustes necesarios (a la realidad
de la empresa) para la optimizacion de los recursos de la empresa.

e Cumplir con las normas internas y seguridad, asi como politicas, procedimientos, entre

otros.

e Promover el correcto clima laboral garantizando la satisfaccion del cliente interno.

Gerente de marketing

e Asegurar el posicionamiento de la marca y productos de la empresa en el mercado,

desarrollando e implementando estrategias de marketing.

e Asegurar el estudio y andlisis del mercado, asi como a la competencia a fin de
determinar el posicionamiento, necesidades actuales y potenciales.

e Responsable de disefiar e implementar estrategia de marketing para el logro de los
objetivos de la empresa.

e Responsable de integrar todas las variables del marketing mix.

e Definir la segmentacion de clientes y el plan de gestion de relaciones con el cliente.

e Cumplir las iniciativas y proyectos declarados en el planeamiento estratégico, asi como

elaborar el plan de trabajo de su gerencia.

Gerente de supply chain
e Asegurar la eficiencia en los procesos de abastecimiento y cadena de suministro de la

empresa centrados en la mejora continua sin perder la calidad del nivel de servicio.
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Administrar las actividades de las areas de almacén, transporte y compras nacionales.
Cumplir las iniciativas y proyectos declarados en el planeamiento estratégico, asi como
elaborar el plan de trabajo de su gerencia.

Supervisar la informacion interna de la cadena de abastecimiento de productos
nacionales.

Asegurar el desarrollo operacional del plan maestro de produccion en funcion a los

requerimientos del area comercial.

Gerente de recursos humanos

Supervisar, analizar, coordinar y controlar los procesos de recursos humanos, a fin de

asegurar la atraccion y retencion de talento humano.

Supervisar y controlar al personal de su area.

Estructurar y proponer el plan de trabajo anual, basado en las estrategias de la empresa
Elaborar reportes, informes y documentos, efectuar presentaciones

Fomentar la motivacién y armonia, propiciando un buen clima organizacional, difundir

los valores y principios de la empresa.

Gerencia estratégica

Supervisar, coordinar, analizar la generacion de valor a través de la optimizacion y/o
mecanizacion de las actividades.

Estructurar y proponer el plan de trabajo anual, basado en las estrategias de la empresa.
Supervisar y coordinar las actividades de los analistas, asi como del personal que
integra el area a su cargo.

Supervisar la elaboracion de reportes, informes y documentos, efectuar presentaciones.
Elaborar cuadros estadisticos comparativos por gerencias para evaluar el tiempo de

trabajo dedicado a éstas.
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Figura 2
Organigrama comercial de la empresa textil

GERENTE COMERCIAL
Analista Comercial
JEFE JEFE JEFE
DE TIENDA DE CUENTAS COMERCIAL
: : Analista de Experiencia Visual
Supervisor de Tinda al Cliente Merchandising
| | Ejecutivo de Cuentas
Empresa
| | Responsable de Servicio
. 7 al Cliente
|| R e Vierkas Responsable dc Ventas J:a| EJEC\J[.I\I'O.dC f:n.mntas
Confeccion Distribucion
' Asistente Comercial
REpOre Aspent dr_\.\.fentas Cajero '— Asistente de Cuentas
Confecciones

— Cortador de Tienda

Tenemos en la figura 2, el organigrama de la estructura del area comercial de la empresa, se visualiza la composi

jerarquia, en cada una de sus jefaturas.
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Descripcion del puesto: Analista comercial

Funciones generales

Garantizar la satisfaccion del equipo comercial.

Comprometerse con el cumplimiento de los reglamentos de la organizacion y de sus
politicas, procedimientos, entre otros.

Promover el correcto clima laboral garantizando la satisfaccion del cliente interno,
Cuidar los equipos de proteccion personal, uniformes y herramientas entregadas para

su trabajo.

Funciones especificas

Propuesta de solucion a oportunidades de mejora en el proceso de ventas.

Informe y seguimiento de solicitudes a las otras areas de apoyo (MKT, supply chain,
créditos y cobranzas).

Armar y presentar los resultados de ventas mensuales, trimestrales, anuales y de
acuerdo a necesidad del area.

Seguimiento de importacion e ingreso de mercaderia especial y/o de alta demanda.
Mantener informado a las jefaturas sobre cambios o novedades del portafolio y/o
condiciones comerciales de clientes.

Ejecutar el plan de trabajo de acuerdo al objetivo trazado mensualmente.

Cumplir con los indicadores de gestion establecidos por la gerencia comercial.
Participar activamente de las reuniones de area dando apreciaciones de la dinamica del
mercado y proponiendo mejoras que aumenten el nivel de satisfaccion del cliente
Informar sobre los avances de ventas comerciales.

Cumplir con los indicadores de gestion establecidos por la gerencia comercial.

Dar seguimiento a los procesos de devoluciones y/o reclamos.

Recolectar informacion de los competidores actuales o potenciales y propone acciones
de respuestas.

Analizar e identificar los prondsticos de la demanda futura de productos de alta

rotacion.

Gerencia comercial

Asegurar la satisfaccion de los clientes y el crecimiento sostenible de los canales de

ventas.

14



Administrar y supervisar las responsabilidades de ventas, post venta, servicio al cliente
y trade marketing.

Responsable del cumplimiento de ventas y satisfaccion del cliente.

Responsable de formular la estrategia de ventas de la empresa.

Cumplir las iniciativas y proyectos declarados en el planeamiento estratégico, asi como

elaborar el plan de trabajo de su gerencia.

Cumplir con las normas internas y seguridad; asi como politicas, procedimientos, entre

otros.
Promover el correcto clima laboral garantizando la satisfaccion del cliente interno.

Cuidar los equipos de proteccion personal, uniformes y herramientas entregadas para

su trabajo.

Informar sobre los incidentes y/u ocurrencias que pudieran suscitarse en el desarrollo

de sus funciones.

Atender otras designaciones de su superior inmediato y participar de las reuniones de
coordinacion de su area.

Disefar las estrategias de ventas para cada grupo de clientes de valor.

Liderar a todo el equipo comercial para el logro de los objetivos de la empresa.
Responsable de establecer y supervisar las cuotas comerciales de los distintos puestos
de su gerencia.

Asegurar una atencion eficiente y satisfactoria para los diferentes mercados a nivel
nacional.

Gestionar la cartera de clientes de mercados tradicionales, fabricantes y corporativa;
con un enfoque hacia el cuidado y retencion de nuestros clientes, asi como evaluar
nuevos clientes potenciales.

Mantener un buen nivel de satisfaccion de los clientes.

Evaluar los resultados de su gerencia a través de indicadores y tomar acciones de mejora
en la gestion.

Asegurar la capacitacion, motivacion y seguimiento para el logro de los objetivos
comerciales.

Visitar a clientes seglin su necesidad o relevancia en operacion.

Asegurar la adecuada exhibicion de todos los productos en tienda, asi como en los

puntos de ventas de clientes.
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Participar, organizar y supervisar las ferias de promocion y comercializacion de
productos de la empresa.

Proyectar y monitorear el gasto presupuestado para su gerencia.

Responsable del presupuesto de las areas que lidera y proponer de ser el caso un cambio
de estructura organizacional de su gerencia (incluye dotacion).

Responsable de la eficiencia de los procedimientos propios de su gerencia; y la revision
de propuestas de mejora de politicas y procedimientos generales asociados a la
operacion comercial.

Proveer a la gerencia general informacion que permita la toma de decisiones efectivas
y eficientes.

Participar del proceso de contratacion del personal para su gerencia cuando sea
requerido.

Participar de las reuniones de coordinacion de la gerencia general.

Cumplir con las demas funciones encomendadas dentro de su marco gerencial.
Planificacion efectiva, estableciendo metas de ventas.

Generacion de clientes potenciales.

Cumplimiento de cuotas.

Revision del Plan de trabajo, indicadores, iniciativas, proyectos, entre otros.
Planificacion de Ventas, indicadores, entre otros

Estrategia comercial, seguimiento al cumplimiento de las ventas, entre otros.

1.5 Problematica y objetivos trazados

Planteamiento del problema: La metodologia BPM es una herramienta que permite a las

empresas mejorar sus procesos y aumentar su eficiencia, en un enfoque mas global.

En Europa, se han identificado problemas en la investigacion de BPM, como la falta de una

definicion clara y comun de BPM vy la falta de una teoria unificada. (Brocke et al., 2010).

En Latinoamérica, se han encontrado problemas con la metodologia BPM y en el Pert no se

ha desarrollado ninguna revision sistematica con excepcion de algunas cuantas halladas.

(Zheng & Alvarado, 2019).

En Lima metropolitana el 75.5% de las empresas se encuentran operativas, sin embargo, como

parte de las medidas laborales adoptadas por el impacto del COVID-19, el 69% de las empresas

ha flexibilizado los horarios de sus trabajadores, el 54.8% ha reducido el nimero de horas
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trabajadas y el 22.5% otorg6 vacaciones adelantadas, es necesario que las empresas adopten
medidas para proteger a sus trabajadores y asegurar su bienestar, asi como es importante que
las empresas implementen herramientas como BPM para mejorar sus procesos y aumentar su

eficiencia. (El Economista América et al., 2023).

La gestion de ventas en Europa ha sido un tema de interés en los ultimos afios, segiin
un estudio de la Comision Europea, la gestion de ventas en Europa se ha visto afectada por la
crisis econémica y financiera que ha afectado a la region en los ultimos afios. (Zheng &
Alvarado, 2019).

En Latinoamérica, las ventas de comercio electronico han crecido en los ultimos afios y se
espera que sigan creciendo en el futuro, en un foque local en Peru, las ventas del sector retail
registraran un crecimiento del 2.6% este afio, mientras que el promedio de América Latina
avanzara 2.2%. (Zheng & Alvarado, 2019).

En Lima Metropolitana el 75.5% de las empresas se encuentran operativas y el 49% esperan
alcanzar entre los proximos 6 y 12 meses el nivel de ventas que mantenian antes de la pandemia

por el coronavirus (El Economista América et al., 2023).

Problema general:
La falta de vision estratégica para desarrollo de una metodologia con estrategias que apoyen a

la mejora de proceso de ventas en la empresa Textil de Lima.

Problemas especificos:
(Cual es la propuesta de estrategias para mejorar el proceso de ventas?
(Cual es la propuesta de estrategias para desarrollo de condiciones comerciales?

(Cual es la propuesta de estrategias para alcanzar el objetivo de crecimiento 2023?

Objetivo General:

Proponer la metodologia BPM para poder mejorar el proceso de ventas en la empresa textil.
usando estrategias como el desarrollo de condiciones comerciales a clientes por canal de
atencion para el desarrollo de programas personalizados por cada segmento que permita tener
un proceso correcto de ventas, implementando la participacion activa de los colaboradores y
clientes por canal de venta, maximizando el desarrollo de lazos comerciales entre la empresa y

el cliente, minimizando riesgos como ingreso de la competencia agresiva en nuestro sector.
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Objetivos especificos:

Realizar el proceso administrativo para mejorar las actividades de la empresa en los
canales involucrados de manera directa en la venta, planificar, organizar, controlar
para el logro de los objetivos anuales.

Desarrollo de estrategia de condiciones comerciales que va de la mano con
programas especificos para cada canal de atencion al cliente.

Generar una venta de S/. 59.6 M equivalente al 22% de crecimiento vs 2022 y 15%
vs 2021.
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CAPITULO II. Fundamento del Tema elegido

2.1. Bases teoricas

Se ha considerado para el presente informe tres teorias para el sustento de las variables de BPM
y proceso de ventas externas. Estas son las teorias: teoria de sistemas, teoria del caos y teoria

de contingencia.

La teoria de sistemas en la que se adopta una vision holistica de la organizacion, viéndola
como una coleccion de partes interdependientes que trabajan juntas para lograr un objetivo
comun. La teoria sostiene que para que los gerentes tomen decisiones informadas, deben
comprender completamente el sistema y como cada componente interactia con los demaés
(Ludwing, 1968).

Es decir, el BPM aplicado de manera correcta tiene como resultado mejorar la eficiencia y la
eficacia del proceso de ventas de una empresa, proceso de venta implica una serie de pasos que
van desde la identificacion de oportunidades de venta hasta el cierre de la venta y el

seguimiento.

La teoria del Caos, representado por Lorenz, los cambios en las condiciones iniciales
de un sistema pueden conducir a cambios significativos en su comportamiento futuro (Lorenz,
1963).

Es decir, la teoria del caos nos indica que pequefios cambios en la toma de decisiones pueden
generar grandes cambios y resultados impredecibles ya sea con impacto negativo o positivo en

la empresa.

La teoria de contingencia, nos indica que la estructura organizacional y los procesos
administrativos se adaptan a las limitaciones del entorno en el que organizacion opera y de
acuerdo con cada caso que se desarrolle dentro de la organizacion (Lawrence & Lorsch, 1967).
Es decir, indica que no existe una forma ideal de administrar una empresa u organizar sus
operaciones, la mejor estructura organizativa y procedimientos operativos dependeran de una
variedad de factores externos, incluido el tamafio de la organizacion, la tecnologia que utiliza

y como se desarrolla.
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2.2. Marco conceptual

Para el presente informe de suficiencia profesional, se tiene las definiciones de la variable

independiente BPM y la variable dependiente denominada proceso de ventas externas.

Business Process Management (BPM): Es un enfoque holistico para administrar y
mejorar los procesos de negocio en una organizacion (Miers & Wilcons, 2018).
En el mismo sentido, tenemos otro enfoque que indica que, el BPM es una metodologia
integrada que permite a las organizaciones mejorar la eficiencia, calidad, flexibilidad y
capacidad de respuesta de sus procesos de negocio para lograr ventajas competitivas, asi como

satisfacer las necesidades de sus clientes y demas grupos de interés (Harmon, 2015).

Origen del BPM: Surge como un progreso de las practicas de gestion de procesos
empresariales, combinando la gestion de calidad total, la ingenieria de procesos, la gestion de
proyectos, la gestion del cambio y la tecnologia de la informacion, con el objetivo de lograr
una gestion de procesos empresariales mas eficiente, eficaz y adaptable (Dumas et al., 2013).
Por otro lado, para automatizar sus procesos existentes; necesitaban repensarlos y redisefiarlos

por completo para mejorar la eficiencia y la calidad (Martillo, 1990).

Principales funciones de BPM: Una disciplina amplia con un propdsito especifico, los
componentes de la tecnologia BPM tienen especificaciones precisas estos funcionan de la
siguiente manera:

Centrado en los procesos: BPM unifica las actividades comerciales y de tecnologia de la
informacion, coordina las acciones, los comportamientos de las personas y los sistemas dentro
del contexto de los procesos comerciales. Por ejemplo, un gerente de Supply Chain ve el
proceso desde una perspectiva comercial, mientras que un gerente de Tecnologia de la
Investigacion (TI) ve la informacion y los elementos del sistema. (Cabezas, 2021).

Mejora de procesos: implementa métodos y herramientas de mejora continua de procesos para
la gestion y el comportamiento con la alineacion del negocio con la tecnologia. En colaboracion
y responsabilidad conjunta de los profesionales del negocio y de TI en el desarrollo,

implementacion, optimizacion de los procesos operativos del negocio. (Palma, 2013).

(Qué es un proceso de ventas?: Mas que una sola actividad; son una coleccion de actividades

disefiadas para promover la compra de un producto o servicio, es por ello que, las ventas
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requieren un proceso que organice la ejecucion de sus multiples actividades; de lo contrario,
no podran satisfacer eficazmente las necesidades y deseos de sus clientes, ni podran contribuir
a la consecucion de los objetivos de la empresa. En este sentido, es fundamental reconocer que
BPM, la gestion por procesos y los modelos de negocio estan intimamente ligados y que, con
el apoyo de las tecnologias de la informacion y la comunicacion, estan acercando a los negocios

a los niveles de competitividad que demanda el mercado. (Diaz, 2008).

2.3. Antecedentes

Manosalvas (2020) en su investigacion el objetivo que tuvo es organizar el proceso de venta
con lineas de crédito a través de la automatizacion e implementacion de politicas via credit
score, en una empresa de venta al por menor utilizando la metodologia BPM. El objetivo era
modelar el proceso actual para comprender todas sus actividades, actores y roles en orden, asi
como evaluar oportunidades de mejora identificadas, redisefiar, crear un prototipo usando
Bizagi, herramienta tecnoldgica muy comun en este tipo de proyectos. Finalmente, realizé un
analisis de rentabilidad, con lo que fue posible reducir los tiempos de aprobacion de crédito en
minutos mediante la automatizacion de las politicas, procesos y procedimientos de crédito.
Obteniendo como resultado, facilitar la revision de los analistas en consecuencia redujo la carga

de trabajo del centro de aprobacion de crédito.

Contreras (2019) refiere en su estudio que, tuvo como objetivo crear una propuesta de
un modelo informatico basado en BPM para mejorar la gestion del proceso ventas del molino
Ben Hur S.A. Para ello, utilizé el método de simplificacion administrativo, del que se tiene
como resultado una eficiente gestion de procesos, tiempos de respuesta menores, mas
comprension de los empleados sobre los procesos comerciales y BPM, mayor satisfaccion del
cliente interno y externo, mejor visibilidad del negocio a la hora de toma de decisiones, todo

ello ayudard a la empresa a cumplir sus objetivos comerciales.

Lara (2020) en su investigacion se tuvo como principal objetivo crear una tienda virtual
basada en BPM, que contribuya al proceso de venta para la empresa Corporacion Magic Sytem
EIRL en Lima, la técnica utilizada para la recopilacion de informacion inicid con entrevistas y
revision de documentos. En segundo lugar, se desarroll6 el modelo inicial del proceso AS -IS,
seguido de un analisis mas exhaustivo, seguidamente de inmediato se inicio el disefio del

proceso de venta. Finalmente, tenemos como resultado en una reduccion del 72% en el tiempo
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de atencion al cliente, un aumento del 113% en los ingresos por ventas y un aumento del 27%

en el numero de clientes.

Noriega (2022) indica en su investigacion que su principal proposito de esta tesis es
demostrar coémo un nuevo modelo l6gico basado en BPM e ISO 9001:2015 optimiza la gestion
comercial de una empresa del sector educativo utilizando tecnologia de simulacion de procesos.
La propuesta detalla un nuevo modelo 16gico (NML), también conocido como modelo "to be",
que permite optimizar la gestion comercial en términos de costo, tiempo y calidad del proceso
de venta, se realizé un analisis con el fin de modificar, corregir y evitar excesos en costos,
sobretodo en tiempo y recursos.

Se determiné que el nuevo modelo mejoro la gestion comercial en términos de indicadores de
tiempo, costo y recursos en escenarios de simulacion de procesos lo permitioé confirmar que los
Kpi's disefiados muestran que el proceso se comporta dentro de sus limites predeterminados,
lo que directamente se traduce en mejores relaciones con los clientes y posterior satisfaccion

del cliente.

Cabezas (2021) la investigacion que realizo para el trabajo de titulo actual implementa
la herramienta de desarrollo del sistema web para la empresa comercial de Milkey, al mismo
tiempo, brinda apoyo a los distribuidores al ayudarlos con la colocacion de pedidos, se concluye
que se logré demostrar que con la implementacion de la herramienta los distribuidoresoperaron
normalmente con sus credenciales de inicio de sesion en el sitio web, realizando el pedido sin
verificar primero los articulos con mayor detalle y colocandolos en el carrito de compras antes

de confirmar el pedido.

Huaman (2018) su estudio desarrolla una propuesta para el redisefio de los procesos de
venta y posventa, mejorando su efectividad en la empresa Nova Systen Hco. SCRL, empresa
del sector de la venta de programas informaticos a tiempos de ciclo excesivamente largos,
costos incurridos en los procesos, procesos que son insuficientes, y su desconocimiento del
costo de los procesos, la empresa actualmente enfrenta dificultades para sostener su situacion
actual, esta investigacion aplicada investigacion utilizo la metodologia BPM con sus cuatro
pasos de levantamiento, documentacion, analisis y disefio del modelo deseado, asi como el uso
de herramientas de simulacion de Bizagi; se concluyd que aceptar la hipdtesis alternativa
propuesta en la hipotesis HG mejord, se concluy6 que aceptar la hipotesis alternativa propuesta

en la hipotesis HG mejoro la eficiencia del procesos de ventas y marketing.
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2.4. Justificacion de la metodologia elegida

Como parte de la propuesta para implementar BPM en la empresa textil limefa, se tiene
proyectado un conjunto de programas para el desarrollo de la estrategia de condiciones
comerciales con clientes segmentados. Para el ello, se tiene como objetivo trabajar con una
mayor coordinacion y e integracion de las areas involucradas para la eficiencia en el proceso
de ventas y minimizar riesgo de pérdidas que se han estado presentando en los ultimos
resultados en las ventas. Finalmente, implementando BPM en la empresa, una metodologia que
tiene como objetivo mejorar la eficiencia y eficacia de los procesos de negocio, va permitir la
identificacion de puntos de mejora de procesos que se han detectado en la operacion, lo que se
traduce en una reduccion de los tiempos de ejecucion, mejorando asi la calidad de gestion de

ventas.
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CAPITULO III: Aporte y desarrollo de la experiencia

3.1. Diagnoéstico de la situacion problematica

Figura 3
Cuadro diagnostico de la situacion problematica

Brecha tecnica

- Deficiencis administrativa en
identificacion de clientes potencizles

- Deficiencia en atencidn prefarencial &
clientes potenciales

M@ 52 CUSNES Con Una
estrategia de condiciones
comercizles para
~segmentacidn de clientes.

Impacto econdmica

- Decrecimiento del 4% de venta anual

- Decrecimiento an 9% de clientes de Lima
y Callao, en comparacion al periodo anual

La empresa textil tiene la necesidad de incrementar la penetracion en los clientes
distribuidores actuales. Actualmente, no se cuenta con una estrategia que ayude a identificar
y definir las condiciones comerciales segun la clasificacion del cliente, frecuencia de
compra, volumen de compra, modalidad de pago entre otros, con esta estrategia se podra
mantener el comportamiento de los clientes TOP y PRO TOP. Se busca aumentar la
recomendacion de la marca en los clientes TOP y PRO TOP, que se adecuara mejor a cada

tipo de cliente, de esta manera lograr estratégicamente el crecimiento en ventas, incrementar
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el niimero de clientes y una mejor cobertura en las zonas de provincia que ya tiene presencia.
Este enfoque beneficia a la compaiiia en personalizar la atencion por cada canal de venta, y
utilizar las herramientas correctas en cada una de ellas, como por ejemplo trade en el local
de los principales clientes que cuenten con una tienda fisica en lima o provincia, asi como,
entrega de catalogos fisicos, capacitacion a sus trabajadores en productos y tips que ayuden
a su venta.

Los canales de atencion son, servicio de atencion al cliente (SAC), cuentas, tienda y
E-commerce. Con respecto al area de cuentas, se tiene un equipo de ejecutivos que atiende
a clientes de Lima y provincias con facturacion importante, solo facturacion por mayor, estos
son atendidos de manera presencial en cada visita, via llamada telefonica al celular del
ejecutivo y otros medios digitales con whatsaap y correo electronico para el envio de 6rdenes
de compra. En el canal de SAC se cuenta con un equipo de asesores en call center que tiene
dentro de su cartera clientes con facturacion importante, pero también clientes con
facturacion menor que se comunican a la central para ser atendidos. El canal de Tienda en
cambio solo atiende al publico en general que se acerque de manera presencial a las
instalaciones ya que no se cuenta con ningun numero para que el cliente de Lima o provincia
llame a tienda y sea atendido por ese canal, solo puede comunicarse a la central a realizar su
pedido. En este sentido, es necesario poder implementar las condiciones comerciales a los
clientes e impulsar la venta con ellos, asi como; retraer beneficios a clientes que no tienen
una facturacion importante, sin embargo; se le estan otorgando descuentos empiricamente
sin un analisis de por medio o muchas veces basandose en la antigiiedad del cliente o el lazo
estrecho con el vendedor, lo cual no es correcto.

Figura 4
Cuadro de resultados historico 2021, 2022 y 2023

Venta General Cantidad de Clientes

186,293,723

161,307,196

203,789
151,244

70,776,297

74,243

2021 2022 2023 (MAY) 2021 2022 2023 {MAY)

Venta en soles 2021y 2022 afio cerrade 2023 de enero amayo [ sin GV

25



En la figura 4 se observa el historico de facturacion de los afios 2021, 2022 y el presente
2023, con respecto al afio 2022 se tiene un decrecimiento en soles de 24,916,527, con un
decrecimiento del 13% en cuanto al periodo 2021. Es por ese decrecimiento que se requiere
implementar la estrategia de condiciones comercial que ayude a impulsar la venta
recuperando mercado. Ademas, con proyeccion de crecimiento para el periodo actual. Con
respecto a la figura derecha de numero de clientes, la situacion no es distinta, se refleja que

en 2022 se tiene un decrecimiento por un total de 52,545 clientes, decreciendo un 26%.

Figura §
Resultados de venta por canal, historico 2021, 2022 y 2023

Wenta por Canal Participacidn de venta
por canal

101,837,473 B0z

2022 E-COMMERCE
J2023 (MAY) B SERVICIO AL CLENTE
B CUENTAS

75,786,393 B TIENDAS

54,626,651
54,152 470

34,508,920 30,451,001

233,774
23,070,117
13 632,570
. 564,630
383,151%

TIENDAS CUENTAS SERVICIO AL CLIENTE E-COMMERCE

2023 (MAY)

Venta en soles 2021 y 2022 afic cerrado 2022 de enero @ mayo / sin IGY

En la figura 5, tenemos la venta por canal de atencion, tienda, cuentas, SAC y E-commerce,
en el cual se visualiza la importante facturacion del afio 2021 y la diferencia con el afio 2022,
se tiene el avance del presente afio hasta el mes de mayo, en el cuadro al lado izquierdo
indica la participacion por canal de atencion, con un promedio aproximado del 50% en
participacion el canal de tiendas, en segundo lugar a cuentas, con promedio alrededor de

30%, SAC con un promedio de 18% y E-commerce con apenas 1% .
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Figura 6
Cuadro de propuestas de soluciones del problema

BPM para mejorar el
procesos para ventas
externas

Segmentar a los clientes por
canales de venta para
agilizar la atencion e
incrementar las ventas

51. Implementar una
‘estrategia de condiciones $2. Implementacitn del 53. Implementacién del
comerciales a los clientes programa de capacitacién a programa de trade y
segin la segmentacidn del : clientes catalogos para clientes
cliente

En la figura 6, tenemos el desarrollo de la estrategia de condiciones comerciales y los
programas beneficiara a los principales clientes y fortalecera a la empresa en cuanto al
ingreso agresivo de la competencia en el sector, con trade en los locales se hace mas
exclusivo al cliente, impulsando el sentido de pertenencia, el uso de catalogos en sus tiendas

y la capacitacion a sus colaboradores estrechara el lazo con sus clientes.

3.2. Desarrollo de la experiencia

Me desarrollé como analista comercial, en el area comercial de la empresa textil, empecé a
laborar en la empresa en el afio 2022, en esta empresa desarrollé oportunidades de negocio
trabajando de la mano con el area de marketing, realizando andlisis de productos propios,
que ya se contaban en almacén, caracteristicas técnicas, precios y desarrollo en el mercado
de estos productos. De la misma manera se realizaba el andlisis con productos de la
competencia, esto me permitié realizar propuestas con el area de marketing y supply chain
para el desarrollo de nuevos productos, en gamas distintas con diferentes precios. El modo
en que se desarrollaba era, investigacion de mercado de los productos mas vendidos,

clasificacion de productos propios por margen de venta y ranking de productos para poder
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desechar o ultimar en ofertas los productos hueso. De igual forma, realizaba el analisis de
nuevas condiciones en precios en algunos casos era necesario sacrificar margen, en otros
casos aumentar el precio por escasez, consideraba también nuevos plazos de pago, rebeat,
capacitaciones de productos para clientes, trade para impuslsar la venta. En este sentido, de
incrementar las ventas y agregar valor al proceso, realizaba la revision de gestion de lineas
de créditos para clientes (apertura, renovacion, analisis de incremento), este analisis se
realizaba con reportes del area de créditos y cobranza, el andlisis iba desde la revision de la
politica, procesos, procedimientos, hallazgo de la oportunidad de mejora y finalmente la
propuesta. En cuanto al analisis de la toma de decisiones para las ventas, se realizaba la
reporteria de ventas, armado y presentacion de resultados de ventas por periodos, esta
informacion tenia como resultado un panorama mas amplio de la situacién actual de la
empresa, casi en tiempo real con el objetivo trazado para diferentes periodos. Por otro lado,
también tenia la coordinacion con almacén y transporte para entrega oportuna de mercaderia,
ya que en algunas oportunidades de trabajaba con licitaciones privadas, estas coordinaciones
se lograban luego de analizar las oportunidades de mejora que se tenian en el dia a dia. Como
por ejemplo, demora en el ticket de despacho o mano de obra insuficiente, la solucién
inmediata era la priorizacion de pedidos por volumen. Con respecto a la mercaderia con
volumen de venta importante que incluia licitacion se realizaba el seguimiento de ingreso de
mercaderia preferente con el area de supply chain, seguimiento de ingreso de mercaderia en

sistema, asi como de la facturacién inmediata para despacho préximo.

3.3. Modelado de la propuesta o solucion

Alcance
En este estudio se aplicara el modelo BPM que consta de seis fases en las que se va detallar

el estado actual de la empresa, la propuesta de mejora y el resultado.
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Figura 7
Ciclo de vida BPM
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Nota. Ciclo de vida de BPM Por Arevalo (2015), “Como hacer Gestion de Procesos de
Negocio #BPM # BusinessProcessManagement”,

https://arevalomaria.wordpress.com/2015/03/18/como-hacer-gestion-de-procesos-de-
negocio-bpm-businessprocessmanagement/

o Primera fase: Analisis e identificacion de la situacion actual de la empresa, revision
de cuales son los procesos actuales que se ejecutan en la empresa y como funciona,
el cual como resultado indicard un punto de partida para poder identificar qué
estrategia seria la correcta para implementar en el proceso de ventas externas, en esta
fase, se describira luego de manera general y finalmente el alcance de cudles seran

las actividades, las normas del negocio que existen e indicadores de gestion

actualmente y por mejorar

Metodologia del proceso:

Identificacion de oportunidades de mejora en el proceso actual de ventas
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Figura 8
Mapa de procesos de ventas externas actual

Mapa de procesos: Ventas Externas

CREDITOS Y MEIORA SERVICIO AL
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En la figura 8 se tiene el mapa de proceso de ventas externas, actual presenta una oportunidad
de mejora en la identificacion de clientes a la toma de pedido, se plantea implementar

condiciones comerciales a clientes destacados.

Actualmente en la empresa textil no se cuenta con condiciones comerciales a clientes,
cuenta con canales de atencion, tiendas, cuentas, SAC e E-commerce, en la que existe en
cada una de ellas una segmentacion de clientes al que pertenecen, estos son Multi Top
Distribucion (MTD) y Multi Top Retail (MTR), siendo MTD clientes que compran solo al
por mayor y MTR
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Figura 9
Clasificacion MTD y MTR

15%
31%

100%
B0%

60%

20%

Tabla 1

Clasificacion MTD y MTR

Clasificacion MTD / MTR

33%

Abr

35%

May

CUENTAS 4,509,932

E-COMMERCE 25,242 53,325
SERVICIO AL CLENTE 2383952 545,793
TIENDAS 3748659 4,379,594
Towl Modelo de Negodio 10858801 4,980,589
PORCENTAIE 69% 3%
TOTAL CLASIFICADO MTD / MTR 15,839,300
ZPARKING 5528
OTROS INGRESOS 5,082
SIN CLASIFICAR 219,353
Total General 0 16070457

2,018,760 4992 985
44,083 121,471 44285
1,233,588 185507 2218485
1,582,110 721,800 3,172,226
5,778,923 1028567 10,427,992
85% 15% 7%

6,807,750

53,233

115,811
0 6976935 0

5111009 3,745,385
72,457 14,326 45,350 14,866 52,985
557855 1930959 464510 1,967,833 511,178
4595454 2775335 3675785 2,889,863 4,050,660
5235776 9882139 4186665 8618954 4620824
33% 0% 30% 65% 35%
15,663,768 14,068,804 13,239,777
16,404 5,046 10,060
53,905 149,232 74,048
107,735 143,104 105,353
15,851,813 0 14377085 0 13429838

En la figura 9 y la tabla 1 se observa la participacion por mes de cada tipo de clientes en

MTD y MTR, tiene una participacion muy importante de los clientes MTD, en los primeros

cinco meses del presente afio, en la parte inferior tenemos el cuadro de facturacion por todos

los canales de atencion y al detalle de MTD y MTR de cada canal de ventas.

Figura 10

Participacion de venta por segmento
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Tabla 2
Participacion de venta por segmento

= = Ventas sin b5V 5. Cantidad Clientes

BeEmenteIan 2022 | 2021 2022 2023
TOP 62,623,613 66421945 27,204,529 403 453 336
FROTOP 3,180,235 3,672 E58 1,151,690 a2 137 74
IDEAL 2,629,791 9,277,086 3,599,907 212 1,460 £52
FRO IDEAL A 3284311 5,027 352 1,555,215 421 937 211
FRO IDEAL B 752,268 427 508 176,810 206 463 108
FRECUEMTE 135,073 42857 53,390 78 123 &3
QCASIOMAL 1461097 289,032 164,586 Log 1,014 293
SIN ASIGNAR 4,309,857 43 732 1,795 547 1,700 1 213
TOTAL 84,386,244 85,137,652 35,702,687 4,300 4,553 2,555

Venta en soles 2021 y 2022 afio cerrado 2023 de enero a mayo | sin GV

Se puede observar en la figura 10 y tabla 2, la participacion de clientes por clasificacion,
destacan TOP y PROTOP, tiene como resultado TOP la mayor participacion en facturacion
de los afios 2021 y 2022 y hasta mayo del 2023, como se observa que un numero menor de
clientes realiza una mayor facturacion, es decir son clientes potenciales de alto valor, para

este analisis solo se tomo en cuenta los clientes de los canales SAC y cuentas

Figura 11
Analisis de venta por segmento

Participacian de Venta

por Segmento
13% - 11%.
3%
2021 2022 2023[MAY)
IMPLEMENTADOR = TRANSFORMADOR NO INTENSIVO

TRANSFORMADOR INTENSNO m REVENDEDOR
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Tabla 3
Andlisis de venta por segmento

Andlisis por Segmento

Cantidad Clientes

Ventas sin IGV 5/,

2023 2021 2022 2023
REVENDEDOR 51,610,236 49,590,373 22,373,737 318 370 268
TRANSFORMADOR INTENSIVO 8,520,659 9,315,209 2,954,629 101 133 8l
TRANSFORMADOR NO INTENSIVO 5,015,152 10,239,548 2,730,388 57 B2 52
IMPLEMENTADOR 657,800 949,511 248,465 g 15 ]
TOTAL 65,803,847 70,094,644 28,356,219 485 600 410

Venta en soles 2021 y 2022 afio cerrado 2023 de enero a mayo / sin IGY

En la figura 11 y tabla 3, figuran los segmentos que se tienen dentro de la clasificacion top,
protop e ideal de los clientes de SAC y cuentas. En esta segmentacion se ha considerado
como revendedor, al cliente que compra los productos netamente para revender sin ningiin
cambio adicional. Se considera transformador intensivo, al cliente que compra los insumos
para transformarlos en un producto final complementando la fabricacion con otros articulos,
un ejemplo de ello es la confeccion de muebles, colchonetas, pufs, etc. El cliente considerado
transformador no intensivo es aquel que compra los insumos los transforma, pero el producto
final no se complementa con otro, por ejemplo, los que realizan confeccion carteras, remallan
el cuero sintético, lo cosen, arman la estructura con accesorios adicionales pequefios y es un
producto terminado. Finalmente, el cliente considerado implementador es aquel que compra
los productos para que sea parte de alguna estructura mayor como una decoracion, seria el
caso de los clientes que atienden eventos y utilizan nuestros productos como parte de su
decoracion como el papel decorativo o el piso decorativo modelar espacios en tiendas por

departamento.
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Figura 12
Ventas en Lima — Callao y Provincias

Clientes Cantidad de Clientes

¥, 59%
S5 H B PROVINCEA
Lik& - CALLAD
5E% 55%
455 330 46% 415
2021 2022 202 2021 2022 2023
Tabla 4

Ventas en Lima — Callao y Provincias

Ventas sin GV 5/, Cantidad Jientes Crec. Venta

2022w 2021
LI hAA - CALLAD | 30,028,888 27 408 347 10964,116] 122 172 110 9%
PROVINCA | 21,581,348 22,181 528 11,409,621] 196 138 1cE i 3%
TOTAL 51,610,236 49,550,375 223713,737 318 3 268 ax

enta ensoles 2021 y 2022 aho cerrado 2023 de enero a mayo [ sin 1GY

Para este analisis de la figura 12 y tabla 4, solo se tom6 en cuenta los clientes top, protop e
ideal de los canales SAC y tiene como resultado un decrecimiento del 4% en el ano 2022 en
comparacion al afio 2021, se destaca aqui la importancia del desarrollo de la estrategia de
condiciones comerciales, en el cual se tomaran solo a estos clientes en cuenta ya que son los
clientes mas importante de distribucion, cabe indicar que pesar que estadisticamente se

tienen mas clientes en 2022 no necesariamente va relacionado con la venta.
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Figura 13
Ventas en Lima y zonas de provincia

Participacion de Venta
2023 (MAY) a5 J55 1% 1% 33
2022 5596 FEL R 2E 4%
2021 CHY 22% 896 8% 3%
' H PROVIMNCIA MORTE W PROVIMNCIA SELVA PROVIMCIA SUR PROVINCIA CENTRO
Tabla 5

Ventas en Lima y zonas de provincia

Ventas sin 1GV 5/

fona | -_ﬁ
UmMA | 30028888 27,408,847 10,964,115 122 172| 110 -9%
PROVINCIANORTE | 11,595,920, 11,578,101 5,702,556 93 57, 3d 0%
PROVINCIA SELVA | 4,153,482 4,703,599, 2,725,255 27 27| 25 13%
'PROVINCIA SUR _ 4,059,184 4,066,256/ 2,313,853 49| 50| 28 o%
\PROVINCIA CENTRO | 1,772,763 1833572 667,958 n 24| 184 3%
TOTAL 51,610,236 49,590,375 22,373,737 318 370 268 4%

Venta en soles 2021 y 2022 afo cerrado 2023 de enero a mayo f sin GV

Enla figura 13 y la tabla 5, se presenta la informacion actual acerca de las ventas de los afios
2021, 2022 y el avance del 2023 hasta el mes de mayo. Se considera en el analisis solo a
clientes top, protop e ideal de los canales SAC y cuentas de Lima y provincia donde la
empresa tiene presencia, indica la participacion de cada zona, teniendo la zona de Lima una

importante participacion de mas del 50% en los afios anteriores.
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Figura 14
Ventas en Lima y provincias por departamento

Participacion de Venta

2023 (MaY) 431 175 B 6% T

¥l

2022 55% 11% B Sar - 405 304

2021 583 EET 7% 4% DR I
mLMA = LAMBAYEQUE « LALIBERTAD ~AREQUIPA mLORETO mPIURA = UCAYALl mOTROS

Tabla 6
Ventas en Lima y provincias por departamento

| so0zmsss|  27,387303 10,964,115

|LANBAYEQUE | ssaers|  sz7a7Es) 2786700 43| EH il s
LA LIBERTAD | 3am9,798| 308323 1763743 25| 23 2l 1%
|LORETO | 1,903,006 2,169,729 1,337,382 10| 9 alfy  1am
ARECUIPA | 1,972,539| 1,952,819 1,052,842 21 22| el et
|ucAYAL | 1508555 1628284 332,456 5| 8| L
[PUND | 147588 1,313,278 36,258 14 15| 1l 15%
[FIURA | 352,426 1,584,156 580,451/ 13 15| W ix
[SAN MARTIN | 745,921 505,527 EEERT 12| 12| 0 2%
(=) | 672,382 203,295 373,150/ 5| 6| s 19%
|CAJAMARCA | 601,705| 708,921 334573 7| 9| T_* 18%
TALCHA | 470,283 | 437,038] 2173970 7| 6| 5:* -7%
JUNIN | 721,085| 703,020/ 133552| 12| 13| 9;.* -2%
(UsCo | 335,517 230;!53:. 141,703 4 4 a9
|ANCASH | 2333ms 325,354 115518 5 ] 3 39%
|AIAZONAS | 73,084 150,503 83470 3| 3 EIL B
[TUMEES | 114,254| 120,389 57,698, 2| 1 1L L
(MOOUEGUA | 115,135| $E,S¢ﬂ§ 55308 1 1 1:* -24%
(HUANUCD | 183,701| 205,701 53278| 3| 4 25_$ 13%
AYACUCHD | 195,985| 114,356] 47 877 1 1 1__* -415%
APLRIMAC | 28,072 39,736/ 9,171| 2| 2| 1 42%
|CALLAD | | 21,538 | | 2 [ o
ToTAL | 51610236  49,590375  23,373737 318 70 68 4%

Venta en soles 2021 y 2022 afio cerrado 2023 de enero a mayo / sin IGY
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Para la elaboracion de la figura 14 y tabla 6, se considera solo la venta de clientes top, protop
e ideal de los canales de SAC y cuentas, se ha detallado por departamento los resultados para
identificar en que departamentos se tiene un decrecimiento o menor facturaciéon y que

estrategias se van a desarrollar para impulsar el desarrollo y la venta de estos sectores

Tabla 7
Principales competidores en Lima y provincias

Departamentos a e

FROVINCIA NORTE
N ¥

MULTI
W H

L& LIBERTAD W W
LAMBAYAQUE W W
PIURA R W
CAIAMARCA W ¥ W
ANCASCH z
AMAZONAS W
FROVINCIA SELVA
LORETO W ¥
UCAYALI W Y
SAN MARTIN W y A
PROVINCIA SUR
AREQUIPA W ¥ W AW
FUNO W Rt} N
TACNA W A W W
cusco W o A AW N
MOQUEGUA o
PROVINCIA CENTRO
ica W A N W 'l
JUNIN W o e W
HUANUCO A {
AYACUCHO V v AV
LM Lo
HUANCAVELICA A

En la tabla 6 el ingreso de competidores en las distintas categorias de productos similares a
los que la empresa textil comercializa, algunos directamente se encuentran casi en todas las
provincias como el caso de la empresa Plavimars, por el contrario Colortex, atn es una
empresa en desarrollo en las lineas de productos, que se encuentra muy interesado en ingresar
al sector textil, este analisis se hace con el proposito de tener claro el panorama de cémo se
encuentra el mercado y qué medidas se van a tomar para darle frente a las empresas

competencia del sector.

e Segunda fase: Se realiza el modelado del desarrollo de proceso para las condiciones

comerciales, basado en BPM, detallando ¢ indicando los pasos que se deben seguir.
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Figura 15
Modelado de investigacion

Corregir
i propussta

Desarrolls g2
artrategiz des
: condiciones A - :
% comercisles : condidonas : i
: E : : no :
(=] . : ; I .
g : : ) T ; :
~ e oy |dentficasiony | S i | [ 3=t e : Bropussta de 3 L i N = 5 ks
f | Anglizz dzlz |dentificacion i o ) Preparar plan de de | .| Estsndarizecion Propussta de e - Ejeutar Y ., \ Document= . Reporta
% '\,___,-"" si'.uaclic'n actu H gal problema }.‘ fszila;r.:tli‘-;,a H a::ign 2 :’ gz procesos meiors > :gi_"q;n:f:; ? ‘ propuasta } » ] .‘ mejoras H resultados ’ o
fials] : : . i : : =
Desarrollo de Cropussta de
programa de programa de
trade y o trade y
catslogos catalogos
FASE DE FASE | ' FASE | [ rasepe | FASEDE | FASEDE
IDENTIFICACION MODELIZACION IMPLEMENTACION EJECUCION MONITORIZACION OPTIMIZACION

En la figura 15 se cred el modelado de la investigacion, en el que identificamos como se estaria desenvolviendo las seis fases del modelo BPM
para poder identificar, modelar, implementar, ejecutar y optimizar resultados de acuerdo a las estrategias desarrolladas. Para realizar este cuadro se
ha utilizado la herramienta tecnolédgica de Bizagi, la cual es gratuita por un tiempo determinado, una herramienta que permite tangibilizar el estado

actual de la empresa y tener un panorama mas completo de acuerdo a las estrategias y programas que se van a realizar.
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Plan de accion:

Propuesta de de estrategia de condiciones comerciales de la mano con BPM, el objetivo

principal es desarrollar un proceso que permita mejorar el proceso de venta para incrementar

la penetracion en los clientes actuales e incrementar la cobertura a nivel nacional.

Estrategia de penetracion de mercado:

Incrementar la penetracion en los distribuidores actuales, para ello desarrollaremos los siguientes

drivers:
v

El proyecto de condiciones comerciales permitird otorgar las condiciones
comerciales adecuadas de acuerdo al potencial del cliente.

Desarrollo del Trade en los locales del cliente con letreros, jalavistas, marca
precios, merchandising y otros.

Programa de capacitacion de productos y técnicas de venta.

Distribucion de Catalogos que impulsen el ingreso de nuestros productos al

mercado.

Figura 16
Desarrollo de programa de condiciones comerciales

DESARROLLO DE PROGRAMA DE CONDICIONES
COMERCIALES

Establecer Esltab!ecer i .
criterios para reglas para la Indicar rangas . D?rf,—"
clasificacién de competitividad de factu{ac(on beneficios por
- clientes en los por periodas estatus
segmentos

INICIO

En la figura 16 tenemos el desarrollo del programa de condiciones comerciales, estard a

cargo del equipo de gerencia comercial, evaluado y aprobado por la gerencia general,

se establecen los criterios, pardmetros y valores que permitirdn la calificacion del estatus de

clientes.
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Tabla 8
Presupuesto comercial 2023

CENTRO DECOSTO | Partida CUENTA CONTABLE CONCEPTO Actividad Presupuestada feb23  mar23  abr23

~| - =
‘SOPDRTE DE VENTAS | Marketing y Publicidad| 941 UBLICIDAD ~ |asTos DePUBLICIDAD i 35,382 15,992 77,626 129,000
SOPORTE DE VENTAS |Marketingy Publicidad| 841422 CATALOGOSYMUESTRARICS CATALOGOS Y MUESTRARICS. 21,858 26507 16568 17,85 11797 11797 10,331 6237 31458 6568 | 3932 4510| 169,517
SOPORTE DEVENTAS. 541422 CATALOGOSYMUESTRARICS IMPUESTOS YTRIBUTCS E
SGPORTE DE VENTAS. 541426 FERIASYEVENTOS Farissy eventos 23,830 29,830
SGPORTE DE VENTS |Otros Gastos 541216 MERCADOTECNIA OTROS SERVICIOS WARICS ! 5 s E) 2 s e 651
SOPORTE DE VENTAS |Gtros Gastos 543611 ACTr sA1/2Um) |acT 800 500 500 0| 3,200
'SGPORTE DE VENTAS | Gtros Gastos 343611 ACTIVOS MENORES [MENORESA 1/4 UIT) | LANZAMIENTOS DE FRODUCTOS 10,000| 5000 5000 5000| 5000 7,000| 5000 5000 5000 5000| 5000 3,000 65,000
‘SOPORTE DE VENTAS |Otros Gastos 943611 ACTIVCS MENORES (MENORES A 1/4 UIT) | ACTIVOS MENORES. | | | 1 ¥
SOPORTE DE VENTAS | | SHOWROOM CLIENTES 8,750 15,000 | 6876 1,910 1,510 33,846
SOPORTE DEVENTAS |Servicios portercero | 941421 SERVICIOS DIVER TERCEROS OM EN TIENDAS | | | | | =
‘SOPORTE DEVENTAS |Servicios portercero | 941421 i ACION ENTIENDAS 2,246 | 2,246 2,246 2,246 2246 3,246 2246 2,246| 2,246 2,246 | 2,246 3,246 26,952
SOPORTE DE VENTAS |Servicios portercero | 841427 SERVICIO: § Tienda 1500  700| %00 1,100 3100|7300
‘SCPORTE DEVENTAS |Servicios portercers | 941427 | 550 550 550 550 500 500 3,200
SOPORTE DE VENTS |Seruicios portercarn | 541427 SERVICIOS DIVERSOSTERCERDS (SERV FLIOS| CAMPATIAS PUBLICITARIAS 4,500 8200 7800 8200| 7,500 18,200 7,500 61,900
SGPORTE DE VENTAS [Servicios portercera | 941427 Lsyout Tienda 4s198| - | sgs30| 39,654 142,782
SGPORTE DE VENTAS |Servicios portercern | 941427 SERVIC 2,100 2,100 2,100 6300
SOPORTE DE VENTAS |Servicios portercers | 941427 FLGS L/ PRODUCTOS 14075| 5881 4788 8988 | 3125 5488 10,000 9,300 12,181 | 2,500 | 2,500 | 1944 80,769
SOPORTE DE VENTAS |Servicios portercero | 941427 SERVICIOS DIVERSOSTERCEROS [SERV FIIOS) CATALDGOS Y MUESTRARIOS 3,857 3,857 2,700 2,700 3,857 16,971
SOPORTE DE VENTAS ESum\mscms 543601 SUMINISTROS CAMPAFIASP‘_JBLIC\TAR\A.‘ =
SOPORTE DE VENTAS Eéum\mscms 943601 SUMINISTROS LANZAMIENTOS DE PRODUCTCS
SOPORTE DE VENTAS | Suministros. 943610 SUMINISTROS DETIENDAY MARKETING CAMPAfIAS PUBLICITARIAS
SOPORTE DE VENTAS |Suministros. 943610 SUMINISTROS DETIENDAY MARKETING GASTOS DE PUBLICIDAD
SOPORTE DE VENTAS |Suministros 543610 SUMINISTROS DETIENDAY MARKETING | LANZAMIENTOS DEPRODUCTCS E
SOPORTE DE VENTS |Suministros 543610 SUMINISTROS DETIENDAYMARKETING |Luminariss Tiendss 45,000 | 45,000 | 45,000 135,000
SOPORTE DEVENTAS |Suministros 843610 SUMINISTROS DETIENDAY MARKETING SUMINISTROS DETIENDA ¥ TRADE MARKETING 400 400 400 400 1,600

En la tabla 8 tenemos el cuadro de presupuesto anual 2023, para desarrollar la estrategia se

evaluo el presupuesto asignado para este afio designado a ventas y publicidad.

Tabla 9
Cuadro de gestion integral de condiciones comerciales

Actividad

Gestidn integral de condiciones comerdales
Diagnostico actual de las condiciones comerdales
Propuesta de condiciones comerciales
Polftica de condidones comerciales
Modelo operativo para las condiciones comerciales
Desarrollo del modulo para gestionar las condiciones
comerciales
Adaptacidn defacturacidn para descuento por detalle
Ma nteni mi ento de condiciones comerciales
Adaptacion de condiciones comerciales herramientas
techoldgicas
Desarrollo de condiciones comerciales en notas de
pedido escritorio
Desarrollo de condiciones comerciales en nota de
pedido maévil
Reporterfa para el monitoreo de resultados

Difusidén de condiciones comerciales

En la tabla 9 de gestion integral de condiciones comerciales, se resalta en negritas las
acciones que se desarrollaran e implementaran por el area de gerencia comercial, el resto de
puntos no resaltados se iran implementando con el area de TI, una vez que el programa

funcione y este apto para los cambios en sistema.
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Tabla 10
Estrategia de capacitaciones

Toldosy Tapiceriade = Tapiceriade Muebles | Pisodecorativo, Pisn Carterasy
Campas Auto Interiores/ Exteriores | residencddy gas | atomotiz bolses ey
an & & & &
Nt

| HUAMIANI FERN ANDEZ MAR ELLA | LIMA [T AMATA | | 1 | | | | z
NEGOCICS Y SERVICICS FAMIUSELLR L. | LiMa Lina AMATON AS | | | z z
PAREIAGALLOJESSICA | iy [ uma [ ameonas | | | | | | 1 1
APATA VALENCIA ELIZABETH MARYORI | Lima [ ona cacuETA | 2 | 2
ORLANDOCURSS! | Lima [ oma | CACUETA | 1 | 1 | | 2
| TTGORDILO iy Lina CACUETA 1 1 1 1 a
LUCIOLLANDS Lima Lina CACUETA 2 | z | | z 5
MAMAN| NAHUINC HOOCTAVIO ULISES | Lima I uma | CAQUETA | | | | | | 1 1
FREDDYTICONA | Lima [ oma CAQUETA | 2 2 2 5
ANOTULARILOGID | Lima Lina cacUETA 1 1 2
PAULOTICONAIAHU RA Lina Lina CACLUETA 1 ' 2
CIRILOAYCUIRA | Lina | una | LIMA ESTE | | 2 | 2 2 s
JOSUF TRADING | Lima [ oma LIMA ESTE | | | 2 2
MULTIERVIS HUERTAE LR.L | LiMa [ ina | LIMaESTE | 1 1 1 t a
ACEVEDDPOLODE MARTINEZ | Lima Lin LIMA NORTE 1 G 1 3
|PROVETAPSAC. Lina Lina FARDUEINDUSTRIAL 1 1 1 1 a
REPRESENTAC ICNESMARTINS A C LiMa Lina FARDUEINDUSTRIAL 2 2 z z 2 0
| MOROCHO SANCHEZGL ILLERMO | PRowINCIA | FIURA | PROVINCIANCRTE | 1 1 1 1 1 s
BARTUREN JOVA | PROVINGIA | LAMBAYEQUE | PROVINCIANCRTE | 2 2 2
PALMABERNAL | pRowmcs | LAMBAYEDUE | PROVIKCIARCRTE | z 2 a
CHAMBI RAFAEL | PROMINCIA | LAMBAYEQUE | FROVINCIANCRTE 2 2 4
LLANOD ING | PROVINCIA | LAMBAYEDUE | PROVINCIANCRTE | F3 2 2 5
TICONA MARIO | PROVINCIA | LAMBAYEOUE | FROVINCIANCRTE | 2 2 2 2 B
TICONAGUILIANA | PROVINCIA | LAMBAVEDUE | FROVINCIANCRTE | 2 z 2 2 5
JOSEMUMCE-COMERCIALMUNCE | PROVINCIA | LALIBERTAD | PROVINCIANCRTE | 2 2 2 2 2 10
PRO-TEXSCC.OOMDERESPLTDA | FROVINGA LALBERTAD |  PROVINCIANCRTE 1 1 * 1 a
PECH O EDA DON ALD EDWIN | PROVINCIA |  UCAYALL | PROVINCIACRIENTE | 2 2 2 8
LA CASA DEL TAPIZ | pRovmNC | TACMA | PROVINCIASUR 1 1 1 1 a
PACHAAPAZALIDIA | erowincia FUND FROVING IA SUR 1 1 1 3
COMERCIALLEDE L& LTDA | eRovmcia | AREOUPA | PROVINCIASUR F3 2 2 2 ]
RUDY MANRICLIE | PROvNCA | AREOUPA | PROVINCIASUR 2 2 z 2 B
LUIS VARG &5 | PROVINCIA | AREOUPA | PROVINCIASUR | 2 2 a
{ RICARDO RODR IGUEE CSC AR ALONSO PROVINGIA | ca PROVINCIA SUR CHICO 1 1 1 1 a
35 a1 z zn P 7 139

En la tabla 10, se propone capacitar a 33 clientes, que representan el 57% del proyectado
de venta 'y 10% de clientes del plan de distribucion 2023.
Las horas a capacitar son 149 que representan el 92% del plan de capacitacion clientes y el

14% de plan general de capacitaciones.

Figura 17
Estrategia de merchandising

& MultiTop

2019 ~
@ MultiTop @
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Tabla 11
Estrategia de merchandising

e DIl Para Clientes Para Clientes Para Clientes Total

Top Pro Top Otros Nuevios Cant.
Polo MT 228 256 15 433 13.00 6,487
Gorro MT 228 256 15 499 13.00 6,487
Porta Tijera 152 256 0 408 15.84 6,461
Gel de mano con lanyard 152 256 i] 408 5.20 2122
Balsa 228 256 15 499 2.65 1,322
Lapicero 228 256 15 433 0.80 399
Cuadernos 76 256 ] 332 8.98 2,981
Almanague 152 512 15 679 3.62 2,458
Taza 76 0 0 76 1170 B89
Reglas de madera 228 0 i] 228 16.40 3,739
Cuadernille 304 256 15 575 £.00 3,450
Cinta metrica 228 256 15 433 170 B48
Tomatodo 76 256 0 332 7.98 2,649
Total 40,294

Representa el 38% del presupuesto de Publicidad y 4% del presupuesto Comercial.

Se realiz6 una lista merchandisin, tabla 10 y figura 17 de los articulos méas comunes
comerciales y econdémicos, este representa el costo de encuentra dentro del presupuesto
comercial.

Figura 18
Estrategia de exhibiciones (Trade)

En la figura 18, tenemos letreros de relacion, estos serian ubicados en la fachada del cliente,

de tal manera que relacione la marca del cliente con la empresa textil.
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Tabla 12
Estrategia de exhibiciones (Trade)

P —— Para Clientes Para Clientes Total

Top Pro Top otros cant.
Letreros de relacion 25 o 25 350.00 8,750
Letreros de marca 76 o FL 250.00 15,000
Marca precios TED 768 1,52E 450 5,576
lalavistas Te0 768 1,528 2.50 5,B20
Total 38,446

En la tabla 12, se detalla con el presupuesto que se cuenta para el trade en los principales

clientes clasificados como top, protop y otros.

Tabla 13
Estrategia de catdlogos

Cant x Categ

alfombras, Fisos y Sobrepisos Classic M 347 z z 4 604 654 1,3BB 492 6,322
Cuero Sintéticos Basic 834 10 4 1a 6,540 2,776 9,716 203 18,761

Cuero Sintéticos Classics 347 10 4 1a 3,470 1,538 4,858 4.43 21,620
Flasticos , Mallas y Embalaje Classic 5 347 6 3 =] 2,082 1,041 3,123 449 14,027
Talas Classic M 347 5 4 9 1,735 1,538 3,123 4.9z 15,350

Telas Plastificadas Basic 834 5 3 8 3,470 2,082 5,552 203 11,282
Telas Plastificadas Classics 347 5 S 8 1,735 1,041 2,776 4.43 12 468
Total 3,123 43 23 66 20,125 10,410 30,536 101,582

Desarrollo de catalogos de las principales categorias de productos, se encuentra considerado

dentro del presupuesto comercial.

Figura 19
Beneficio de busqueda de revendedores — pagina web

En la figura 19 se representa la busqueda de revendedores en web — redes sociales

Esta dirigido a los clientes que cumplan los siguientes filtros:
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* Segmento revendedor.

* Provincias menos Lima — Callao.

* Cluster top - protop de compra por categoria.
Esto con la finalidad de diferenciar el beneficio entre clisteres que impulse el crecimiento
del cliente.
Este beneficio se va incluir dentro de las politicas de condiciones comerciales, pero se
coordinara su desarrollo con el area de marketing para su ejecucion inmediata.
Disefio busqueda de revendedores en pagina web:
Se habilitara dos filtros de busqueda:

* Por categoria:
Identificacion por categorias que comercializan los revendedores

* Por ubicacion:
Departamento / Distrito
Ubicacion (geolocalizacion) y datos del distribuidor (nombre comercial y teléfono)
Publicidad busqueda de revendedores en redes sociales:
Se realizard una campafa digital de lanzamiento para comunicar que ahora estamos mas
cerca de cliente y que pueden encontrar nuestros productos en nuestros principales
revendedores.
Presupuesto: $ 1,800.00

Tiempo de Ejecucion: 20 dias habiles

e Tercera fase: Propuesta de implementacion del programa condiciones comerciales

desarrollado para los segmentos por cliente, cartilla de datos a considerar

Estatus del Cliente:

Tabla 14
Clasificacion de los estatus

Segmento 2 Criterio de estatus Estatus vigente
¢ Platino1,2,3
Revendedor Metales e QOrol, 23
Platal, 2,3
Transformadores ¢ Diamante1,2,3
(intensivo, no intensivo) e Piedra preciosa & FEsmeraldai, 2
implementadores ¢« Rubil,?2
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En la tabla 14 se tiene a los estatutos que se clasifican segun los criterios metales,

preciosa.

1. Las reglas aprobadas para el estatus segiin segmentacion 2 son:

Tabla 15
Reglas para la competitividad en segmento revendedores y/o conglomerados

piedra

Rango de Facturacién
Nivel de Monto Monto %Descuento
ESTATUS Se, Cléster CRM lomerado %DTO
e EIN Songiome Competitividad Min. Méix. Espuma
4 PLATINO 1|Revendedor Topy si Alta s/ 2000000 amas |so%|  3.0%
Pro Top
Topy ;
o PLATINO2[Revendedor| | =7 i Alta s/ 550,000 | 5/1,999,999 | 7.0% |  3.0%
Topy . J i
" PLATING 3 | Revendedor Noy/Si Baja - Alta s/ 400,000 a Mas 6.0% 3.0%
Pro Top
Topy R
© ORO1 |Revendedor 5i Alta 5/ 200,000 | 5/ 399,999 [ 6.0% |  3.0%
ol Pro Top
Top,
ORO2 |Revendedor oh si Alta s/ 100,000 | 5/ 199999 [ 55% |  3.0%
Pro Top e Ideal
Topy !
* ORO3 |Revendedor No Baja s/ 200,000 | 5/ 399,999 | 5.0% 3.0%
ol Pro Top
Top,
PLATA1 |Revendedor w No Baja s/ 100000 |S/ 199999 |asu | 3.0
Pro Top e Ideal
Top, )
-~ PLATA2 |Revendedor oE si Alta 5/ 35,000 |5/ 99,999 |sow| 0%
Pro Top e Ideal
Top,
¢ PLATA3 |Revendedor b No Baja 5/ 35,000 [ s/ 99909 |a0%| 20%
4 Pro Top e |deal

En la tabla 15 tenemos los requisitos para la clasificacion de cada estatus, lo cual depende

de que el cliente revendedor y/o conglomerado, cumpla con el minimo de cada categoria

para que se le asigne un estatus.

Tabla 16

Reglas de asignacion de estatus para el segmento implementador y transformador

Rango de Facturacion

Nivel de Mont Mont %De to
Segmento  Cliister CRM s i oMY oepro o Hen
Competitividad Min. Max. Espuma
Transformador e Topy ;
DIAMANTE 1 Alta s/ 1500000 | amis |7.0%| 3.0%
Implementador Pro Top
Transformad T
DIAMANTE2 | oo ormacore Ry Baja-Alta |S/ 1,000000| amss |60%| 30%
Implementador Pro Top
Transformad T
DIAMANTE3 | onsiormacore wYy Baja-Alta | S/ 500,000 | 5/999,999 | 5.09% |  3.0%
Implementador Pro Top
Transformad T
G:} ESMERALDA 1] |-+ ormacore Ry Baja-Alta |/ 300,000 | 5/499,999 | a.5% |  3.0%
Implementador Pro Top
Transformad T
@ ESMERALDA 2{ o> ormacare By Baja-Alta | S/ 200,000 | 5/399,999 | 4.0% |  2.5%
Implementador Pro Top
a pupig | rensfommadorel  Topy Baja-Alta |/ 100,000 | 5/199,999 | 3.5% |  2.0%
Implementador Pro Top
Transformador e Top, .
RUBI 2 Baja-Alta | S/ 35,000 | 5/ 99,999 | 3.0% |  1.5%
Implementador | Pro Top e Ideal
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En la tabla 16 tenemos los requisitos para la clasificacion de cada estatus, lo cual depende
de que los clientes implementador y transformador, cumpla con el minimo de cada categoria

para que se le asigne un estatus.

2. Variables para el calculo del estatus:
2.1. Segmento 2: La segmentacion es establecida segiin la modalidad de venta y uso de los
productos o insumos. Se considerara al segmento 2 como el criterio a considerar al

momento de calificar el estatus del cliente.

Tabla 17
Las variables para el calculo del estatus

Conglomerado y/o zona

Revendedor P
geografica

Transformadores (intensivo, no

. : ] MNegocio del Cliente
intensivo) e implementadores

2.2. Cluster CRM: Los clusteres habilitados para esta primera etapa son: top, protop e ideal
y son evaluados en base a los criterios definidos por el equipo de la gerencia comercial en
base a las compras historicas y frecuencia promedio mensual de compra del cliente.

2.3. Nivel de competitividad: Los clusteres para esta primera etapa son: top, protop e ideal y
son evaluados en base a los criterios definidos por el equipo de la gerencia comercial en base

a las compras historicas y frecuencia promedio mensual de compra del Cliente.

Tabla 18
Reglas para la competitividad en segmento revendedores y/o conglomerados

ZOMA GEOGRAFICA DEPARTAMENTD COMPETENCIA | ZONA GEOGRAFICA DEPARTAMENTO COMPETENCIA

Provincia Centro Ica ALTA Provincia Centro Ayacucho BAlA
Prowincia Centro Junin ALTA Provincia Centro Huancavelica BAJA
Provincia Morte La Libertad ALTA Provincia Centro Huanuco BAIA
Provincia Morte Lambayeque ALTA Provincia Centro Pasco BALA
Provincia Norte Piura ALTA Provincia Norte Amazonas BAIA
Provincia Norte Tumbes ALTA Provincia Morte Ancash BAIA
Provincia Selva Loreto ALTA Provincia Morte Cajamarca BAlA
Provincia Selva San Martin ALTA Provincia Selva Madre de Dios BAJA
Provincia Selva Ucayali ALTA Provincia Sur Moguegua BAlA
Provincia Sur Arequipa ALTA Provincia Sur Tacna BALA
Prowvincia Sur Puno ALTA Provincia Sur Apurimac BAJA
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En la tabla 18, se detallan las reglas para el segmento de revendedores y/o conglomerados,

que el tipo de competencia que tienen estos clientes depende de su ubicacion geografica.

Tabla 19
Reglas para la competitividad en segmento transformadores e implementadores

SEGMENTACION_1 SEGMENTACION_2 SEGMENTACION_3 NEGOC! COMPETITIVIDAD

PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR INTENSIVO COLCHONES ¥ COLCHONETAS | COLCHOMES ¥ COLCHONETAS ALTA
PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR INTENSIVG calzapo CONFECCION INDUSTRIAL ALTA
PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR INTENSIVO COMFECCION INDUSTRIAL CONFECCION INDUSTRIAL ALTA
PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR INTENSIVO FABRICANTE DE CALZADO CONFECCION INDUSTRIAL ALTA
PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR INTENSIVO IMPLEMENTOS DEPORTIVOS CONFECCION INDUSTRIAL ALTA
PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR INTENSIVG ROPA INDUSTRIAL CONFECCION INDUSTRIAL ALTA
PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR INTENSIVO SALUD CONFECCION INDUSTRIAL ALTA
PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR INTENSIVO SALUD ¥ CONFORT CONFECCION INDUSTRIAL ALTA
PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR INTENSIVG CONFECCION TEXTIL CONFECCION INDUSTRIAL ALTA
PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR INTENSIVG ART PARA EL HOGAR HOGAR & DECORACION ALTA
PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR INTENSIVO COSMETOLOGIA HOGAR & DECORACION ALTA
PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR INTENSIVG FAB DE ART PARA MASCOTA HOGAR & DECORACION ALTA
PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR INTENSIVO FAB DE COLCHAS HOGAR & DECORACIAN ALTA
PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR INTENSIVG JUEGOS INFANTILES JUEGOS INFANTILES ALTA
PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR INTENSIVO ART PARA BEBES MERCHANDISING ¥ CARTERAS ALTA
PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR INTENSIVG CARTERAS MERCHANDISING ¥ CARTERAS ALTA
PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR INTENSIVO CONFECCION DE BOLSOS MERCHANDISING ¥ CARTERAS ALTA
PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR INTENSIVO MERCHANDISING MERCHANDISING ¥ CARTERAS ALTA
PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR INTENSIVG MOCHILAS ¥ MALETAS MERCHANDISING ¥ CARTERAS ALTA
PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR INTENSIVO MOTO/CAR MOTO/CAR ¥ AUTOS ALTA
PARA NEGOCID TRAMSFORMADOR INTENSIVO TAPICERIA AUTOMOTRIZ MOTO/CAR ¥ AUTOS ALTA
PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR INTENSIVO FABRICANTE DE MUEBLES MUEBLES ¥ CABECERAS ALTA
PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR INTENSIVO TAPICERIA DE MUEBLES MUEBLES ¥ CABECERAS ALTA
PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR NO INTENSIVO FAB DE ENVASES DE ACERO HOGAR & DECORACION ALTA
PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR NO INTENSIVO REDES Y MALLAS TOLDOS Y CARPAS ALTA
PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR NO INTENSIVO TOLDOS ¥ CARPAS TOLDOS ¥ CARPAS ALTA
PARA NEGOCIO IMPLEMENTADOR CONSTRUCCION CONSTRUCCION BALA
PARA NEGOCIO IMPLEMENTADOR DISERADOR / DECORADOR DISENADOR / DECORADOR BAIA
PARA NEGOCIO IMPLEMENTADOR DISENADOR / DECORADOR DISERADOR/DECORADOR BALA
PARA NEGOCIO IMPLEMENTADOR ALFOMBRAS HOGAR & DECORACION BAA
PARA NEGOCIO IMPLEMENTADOR ART DE LIMPIEZA HOGAR & DECORACION BALA
PARA NEGOCIO IMPLEMENTADOR CORTINAS HOGAR & DECORACION BALA
PARA NEGOCIO IMPLEMENTADOR DECORACION HOGAR & DECORACION BALA
PARA NEGOCIO IMPLEMENTADOR HORECA, HOGAR & DECORACION BALA
PARA NEGOCIO IMPLERMENTADOR: MINERIA MINERIA BAIA
PARA NEGOCIO IMPLEMENTADOR IMPLEMENTADOR ALTOMOTRIZ MOTO/CAR ¥ AUTOS BALA
PARA NEGOCIO IMPLEMENTADOR PISOS MOTO/CAR ¥ AUTOS BAJA
PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR INTENSIVG INFRAESTRLCTURA CONSTRUCCION BALA
PARA NEGOCIO TRANSFORMADOR INTENSIVO EMPACUE EMPAQUE BALA

En la tabla 19, se detallan las reglas para el segmento de transformadores e implementadores,

que el tipo de competencia que tienen estos clientes depende de su ubicaciongeografica.

2.4. Rango de facturacion: definidos para el periodo trimestral, semestral y anual en base a

las estimaciones de ventas:
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Tabla 20
Cumplimiento de venta semestral

Acumulado
HCump. 55.0% 45.0% 55.0% 100.0%

Estatus ler Sem. 2do Sem. ler Sem. 2do Sem.

Platino1 5/1,100,000 S/ 900,000 | [ S/ 1,100,000 S/ 2,000,000
Platino2 S/ 302,500 S/ 247,500 | |S/ 302,500 S/ 550,000
Platino3 S/ 220,000 S/ 180,000 | [S/ 220,000 S/ 400,000
Orol s/ 110,000 5/ 90,000 S/ 110,000 S/ 200,000
Oro2 s/ 55000 S/ 45,000 |S/ 55,000 S/ 100,000
Oro 3 s/ 110,000 S/ 90,000 | |S/ 110,000 S/ 200,000
Platal S/ 55000 S/ 45,000] s/ 55,000 S/ 100,000
Plata2 S/ 19,250 S/ 15,750 | |S/ 19,250 S/ 35,000
Plata3 S/ 19,250 S/ 15,750 | | S/ 19,250 S/ 35,000

Diamante 1 S/ 825000 S/ 675,000]| [S/ 825000 S/ 1,500,000
Diamante 2 S/ 550,000 S/ 450,000| [ S/ 550,000 S/ 1,000,000
Diamante3 S/ 275000 S/ 225000| S/ 275000 S/ 500,000
Esmeraldal S/ 165000 S/ 135000| |S/ 165000 S/ 300,000
Esmeralda2 5/ 110,000 S/ 90,000| |S/ 110,000 S/ 200,000

Rubil 5/ 55000 S/ 45000 S/ 55,000 S/ 100,000

Rubi2 5/ 19,250 S/ 15,750 | S/ 19,250 S/ 35,000

En la tabla 20, se indica el monto minimo de facturacion que debe lograr el cliente

semestralmente y como se hace el calculo anual del acumulado.

Tabla 21
Cumplimiento de venta trimestral
Acumulado

%Cump. 30.0% 30.0%
Estatus a @ a3 5] Q2 a4
Platinol S5/ 600,000 § 500,000 S/ 500,000 S/ 400,000 | |5/ 600,000 1,100,000 1,600,000 2,000,000
Patino2 5/ 165000 § 137500 §/ 137,500 §/ 110,000 | |5/ 165000 302,500 440,000 550,000
Platino3 §/ 120,000 §/ 100,000 §/ 100,000 S/ 80,000 | |5/ 120000 220000 320,000  400,00¢
Orol S/ 60000 § 50000 § 50,000 40,000| |5 60000 110000 160,000 200,000
Oro2 § 30000 § 25000 §/ 25,000 S/ 0000| |5 30000 55000 80,000  100,00¢
O3 5/ 60000 § 50,000 5 50,000 §/ 40,000| |5 60000 110000 160,000 200,000
Platal § 30000 § 25000 § 25,000 0000| [s/ 30000 55000 80,000  100,00C
Plata2 & 10500 § 8750 §/ 8750 §/ 7000 |s/ 10,500 19250 28000 35000
Plata3 _ § 10500 §/ 8750 §/ 8750 §/ 7000| |§/ 10,500 19250 28000  3500(
Diamante 1 5/ 450,000 §/ 375,000 S/ 375,000 S/ 300000 |5/ 450,000 825000 1,200,000 1,500,000
Diamante2 §/ 300,000 250,000 S/ 250,000 S/ 200,000 |5/ 300,000 550,000 800,000 1,000,000
Diamante 3 5/ 150,000 §/ 125,000 §/ 125000 S/ 100,000 |5/ 150,000 275000 400,000 500,000

Esmeraldal S/ 90,000 S/ 75000 § 75,000 §/ 60,000 |5/ 90000 165000 240,000  300,00¢
Esmeralda? §/ 60,000 S/ 50,000 § 50,000 5/ 40,000 |5/ 60000 110,000 160,000 200,000
Rubil 5/ 30000 §/ 25000 §/ 25,000 S/ w000| |5/ 30,000 55000 80,000 100,000
Rubi2 5/ 10,500 S/ 8750 §/ 8750 §/ 7000| |s/ 10,500 19250 28000 35000

En la tabla 21, se indica el monto minimo de facturacion que debe lograr el cliente

trimestralmente y como se hace el calculo anual del acumulado.

49



3. Beneficios por estatus:
Beneficios seglin segmento

Los beneficios para el estatus son aprobados por la gerencia general de manera anual.

Tabla 22
Beneficios para el segmento revendedor

' & PLaTINO 1f|impulsar | Gratis || s/250.00 Gratislima | ., o [Bratistimal oo | Gratis [| gratis || s
Urbanay Callao Periférica
PLATING 2)[1 | Grati 5/250.00 kot 5/1,000 P i Grati Grati Grati si
- mpulsar ratis . Urbanay Callao 1. plasa ratis ratis ratis i
5 Gratis Lima Gratis Lima _ z " ;
#’ PLATINO 3||Impulsar | Gratis S/250.00 Urbanay Callso 5/1,000 Parfiiic Gratis Gratis || Gratis || Si
Gratis Lima Gratis Lima
& ORO1 Impulsar | Gratis 5/250.00 5/1,000 Gratis Gratis || Gratis || Si
ol P / Urbanay Callao /1, Periférica
2 Gratis Li Gratis Li _ . 5 p
..-'l( QRO 2 Impulsar | Gratis 5/250.00 TIPSO 5/1,000 T _5, _ma Gratis Gratis || Gratis || Si
Urbana y Callao Pariférica
ORO 3 1 | Grati S/250.00 kit gl 5/1,000 Sreos L Grati Grati Grati Si
o~ hilcial s s Urbanay Callao % Periférica = tdas] e !
Gratis Li Gratis Li
: pLaTA 1 |[imputsar] Gratis || s72s000| CTEHSH™A | ohq 000 |OMFUEHMAY Gratis | Gratis || Gravs || si
< Urbana y Callao Periférica
. pLATA2 ||Opcional | so% oo || s/zs000 | EUSHM3 | orq ogp [CAUSUMAY e | Gratis || Gratis [| si
d Urbana y Callao Periférica
Gratis Li Gratis Li
. PLATA3 |[opcional[so%pTo || s7zsa00 | PHEH™E | sp1000 VMM Gratis | Gratis || Gratis || si
g Urbanay Callao Periférica

Tabla 23
Beneficios para el segmento implementador y transformador

Linea de
Crédito

i

Gratis Lima Gratis Lima

DIAMANTE 1 ||Impulsar|| Gratis 5/ 250.00 Eihanay Cablio 5/ 1,000 Perifirica Gratis Gratis || Gratis
Gratis Li Gratis Li
DIAMANTE 2 ||impulsar || Gratis | syzso00| PP H™ | sp1.000 [P M2 Gratis || Gratis || Gratis
Urbanay Callao Periférica
DIAMAMNTE 3 | |1 I Grati 5/250.00 Geatis Lima 5/ 1,000 wigling Grati Grati Grati
mpulsar ratis 3 Uebsaarra y Callao o Periférica ratis ratis ratis
Gratis Li Gratis Li 2
G ESMERALDA 1|[impulsar || Gratis | s/2s0.00 | ™M™ | sp1000 |2 MM Gratis || Gratis || Gratis
Urbana y Callao Periférica
: Gratis Lima Gratis Lima 5 . .
ESMERALDA 2||Impulsar || Gratis 5/250.00 5/1,000 - Gratis || Gratis || Gratis
Urbana y Callao Periférica
G RUBI 1 I I Grati 5/250.00 L i 5/ 1,000 Sns e Grati Grati Grati
mpulsar ratis X Uibana yCalIau o Periférica ratis ratis ratis
Gratis Lima Gratis Lima
@ RUBI 2 Opcional || 50% DTO | 5/250.00 S/ 1,000 Sy Gratis Gratis || Gratis
Urbana y Callao Periférica
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Tabla 24
Proposito del area de créditos para los segmentos

ESTATUS SEGMENTO LINEA DE CREDITO

PLATING 1 REVENDEDOR IMPULSAR

PLATINO 2 REVENDEDOR IMPULSAR
PLATING 3 REVENDEDCR IMPULSAR DIAMANTE 1 TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADOR IMPULSAR

ORO1 REVENDEDOR IMPULSAR DIAMANTE 2 . TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADOR IMPULSAR

ORO2 REVENDEDOR IMPULSAR DIAMANTE 3 TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADOR IMPULSAR

0RO 3 REVENDEDOR IMPULSAR ESMERALDA 1 | TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADOR IMPULSAR

PLATA1 REVENDEDOR IMPULSAR ESMERALDA 2 | TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADOR IMPULSAR

PLATA 2 REVENDEDOR OPCIONAL

PLATA 3 REVENDEDOR OPCIONAL

Se detalla la accion a realizar por el area de créditos con cada segmento de acuerdo al

estatus de cliente.

Tabla 25
Beneficios de transporte

TRANSPORTE

ESTATUS SEGMENTO | MONTO MIN. BENEFICIO MONTO MIN. BENEFICIO
PLATING 1 REVENDEDOR 230.00 GRATIS LIMA URBANAY CALLAC S/ 1,000.00 | GRATIS LUIMA PERIFERICA
PLATING 2 REVENDEDOR S/ 250.00 GRATIS LIMA URBANAY CALLAC 5/ 1,000.00 | GRATIS UMA PERIFERICA
PLATINC 3 REVENDEDOR | S/ 250.00 GRATIS LIMA URBANAY CALLAD S/ 100000 | GRATIS LUMA PERIFERICA
CRO 1 REVENDEDOR | 5/ 250.00 GRATIS LIMA URBANAY CALLAC S/ 1,000.00 | GRATIS LIMA PERIFERICA
0RO 2 REVENDEDOR | S/ 250.00 GRATIS LIMA URBANAY CALLAD S/ 100000 | GRATIS LIMA PERIFERICA
ORO 3 REVENDEDOR | S/ 250.00 GRATIS LIMA URBANAY CALLAC 5/ 1,000.00 | GRATIS LUMA PERIFERICA
PLATAL REVENDEDOR | S/ 250.00 GRATIS LIMA URBANAY CALLAC S/ 1,000.00 | GRATIS UMA PERIFERICA
PLATA 2 REVENDEDOR | S/ 250.00 GRATIS LIMA URBANAY CALLAC 5/ 100000 | GRATIS LIMA PERIFERICA
PLATA3 REVENDEDOR | S/ 230.00 GRATIS LIMA URBANAY CALLAC 5/ 1,000.00 | GRATIS LUMA PERIFERICA

TRANSPORTE

ESTATUS SEGMENTO MONTO MIN. BENEFICIO MONTO MIN. BENEFICIO
GRATIS LIMA GRATIS LIMA

DIAMANTE 1 TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADOR s/ 250.00 URBANA ¥ CALLAG s/  1,000.00 PERIEERICA
GRATIS LIMA GRATIS LIMA

DIAMANTE 2 TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADOR s/ 250.00 URBANA Y CALLAC S/ 1,000.00 | PERIFERICA
GRATIS LIMA GRATIS LIMA

DIAMANTE 3 TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADOR s/ 250.00 URBANA Y CALLAG s/ 1,000.00 PERIFERICA
GRATIS LIMA GRATIS LIMA

ESMERALDA 1 | TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADOR s/ 250.00 URBANA Y CALLAG 5/ 1,000.00 PERIFERICA
GRATIS LIMA GRATIS LIMA

ESMERALDA 2 | TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADOR s/ 250.00 URBANA Y CALLAD &/ 1,000.00 PERIFERICA
GRATIS LIMA GRATIS LIMA

RUBI 1 TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADOR s/ 250.00 URBANA ¥ CALLAG s/  1,000.00 PERIEERICA
GRATIS LIMA GRATIS LIMA

RUBI 2 TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADOR s/ 250.00 URBANA ¥ CALLAG 5/ 1,000.00 PERIFERICA

Aplicable para la provincia de Lima y condicionado a un minimo de compra
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Tabla 26
Embalaje aplicable para provincia y condicionado a un minimo de compra

EMBALAIE
ESTATUS SEGMENTO | MONTO MIN. | BENEFICIO | UBICACION

PLATINO 1 REVENDEDOR | S/ 250.00 GRATIS PROVINCIA
PLATINO 2 REVENDEDOR | S/ 250.00 GRATIS PROVINCIA
PLATINO 3 REVENDEDOR | S/ 250.00 GRATIS PROVINCIA

ORO1 REVENDEDOR | S/ 250.00 GRATIS PROVINCIA
QRO 2 REVENDEDOR | S/ 250.00 GRATIS PROVINCIA
QRO 3 REVENDEDCR | S/ 250.00 GRATIS PROWVINCIA
PLATA1 REVENDEDOR | S/ 250.00 GRATIS PROVINCIA
PLATA 2 REVENDEDOR | S/ 250.00 50% DTO PROVINCIA

EMBALAIE
ESTATUS SEGMENTO MONTO MIN. BENEFICIO UBICACION

DIAMANTE 1 TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADOR s/ 250.00 GRATIS PROVINCIA
DIAMANTE 2 TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADOR s/ 250.00 GRATIS PROVINCIA
DIAMANTE 3 TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADOR s/ 250.00 GRATIS PROVINCIA
ESMERALDA1 | TRANSFORMADOCR E IMPLEMENTADCR s/ 250.00 GRATIS PROVINCIA
ESMERALDA 2 | TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADCR s/ 250.00 GRATIS PROVINCIA
RUBI 1 TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADOR s/ 250.00 GRATIS PROVINCIA
RUBI 2 TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADOR I 5/ 250.00 50% DTO PROVINCIA

Se detalla el beneficio de embalaje a la mercaderia del cliente de acuerdo a los

requerimientos minimos de facturacion impuesto de acuerdo al estatus del cliente.

Tabla 27
Catdlogo, aplicable para Lima y provincia, condicionado a un minimo de compra

CATALOGO
ESTATUS SEGMENTO MONTO MIN. BENEFICIO
PLATING 1 REVENDEDOR s/ 1,000.00 5 CATALOGOS MES
PLATING 2 REVENDEDOR 5/ 1,000.00 5 CATALOGOS MES
PLATING 3 REVENDEDCR S/ 1,000.00 5 CATALOGOS MES
ORO L REVENDEDOR s/ 1,000.00 3 CATALOGOS MES
ORO 2 REVENDEDOR 5/ 1,000.00 3 CATALOGOS MES
CRO 3 REVENDEDOR s/ 1,000.00 3 CATALOGOS MES
PLATA1 REVENDEDOR s/ 1,000.00 2 CATALOGOS MES
PLATA2 REVENDEDCR S/ 1,000.00 2 CATALOGOS MES
PLATA3 REVENDEDOR s/ 1,000.00 2 CATALOGOS MES
CATALOGO
ESTATUS SEGMENTO MONTO MIN. BENEFICIO
DIAMANTE 1 TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADOR 5/  1,000.00 5 CATALOGOS TRIMESTRE
DIAMANTE 2 TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADCR 5/ 1,000.00 5 CATALOGOS TRIMESTRE
DIAMANTE 3 TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADCR 5/ 1,000.00 5 CATALOGOS TRIMESTRE
ESMERALDA 1 TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADCR S/ 1,000.00 3 CATALOGOS TRIMESTRE
ESMERALDA 2 TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADOR 5/  1,000.00 3 CATALOGOS TRIMESTRE
RUBI 1 TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADCR 5/ 1,000.00 2 CATALOGOS TRIMESTRE
RUBI 2 TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADCR 5/ 1,000.00 2 CATALOGOS TRIMESTRE

Se detalla el beneficio de entrega de catalogos a los clientes de acuerdo a los requerimientos

minimos de facturacion impuesto de acuerdo al estatus del cliente.
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Tabla 28
Merchandising, aplicable para Lima y provincia

Entrega de merchandising condicionado a un minimo de compra

ESTATUS SEGMENTO PACK MERCH

PLAIMCIL: |[BEVENDEDCRS: | PREMI DIAMANTE1 | TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADOR | PREMIUM
PLATINO2 | REVENDEDOR | PREMIUM
PLATINO3 | REVENDEDOR | PREMIUM DIAMANTE2 | TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADOR | PREMIUM
S REVENDEROR |10 DIAMANTE 3 | TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADOR | PREMIUM
ORO2 REVENDEDOR | CLASIC

ESMERALDA 1 | TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADOR | CLASIC
0RO3 REVENDEDOR | CLASIC
T T ESMERALDA 2 | TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADOR | CLASIC
PLATA 2 REVENDEDOR | BASIC RUBI 1 TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADOR | BASIC
PLATA 3 REVENDEDOR | BASIC RUBI 2 TRANSFORMADOR E IMPLEMENTADOR | BASIC

Figura 20

Composicion de merchandising por categoria
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Parabrisas

En Ia tabla 20 se detalla el beneficio de entrega de packs merchandising a los clientes, de
acuerdo a los requerimientos minimos de facturacion impuesto de acuerdo al estatus del

cliente.

Geolocalizacion y publicidad web.
Funcionalidad en el E-commerce que cuenta con los siguientes filtros de busqueda:
Ubicacion (departamento), categoria, datos revendedores (nombre comercial, direccion,

pagina web, landing page, teléfono y correo electronico).
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Figura 21

Welcome pack / gift card por aniversario / rebate

Welcome Pack. Gift Card Aniversario Rebate
m ¢Adquiere?| Valor | éAdquiere?| valor 0:;" Adquiere? ":::r m :::u
j PLATINO 1 Si 5/100 Si 5/1,000 | 5/20,000 Si 0.5% 1.0% 5.0%
f’ PLATING 2 Si 5/100 Si S/ 550| 5/10,000 Si 0.5% 1.0% 5.0%
" PLATING 3 Si §/100 Si S/ 300(S/ 6,000 Si 0.5% 1.0% 5.0%
& orot si /100 Si s/ 200|s/ 4,000 No
,d'. ORO 2 Si §/100 Si S/ 100|S/ 2,000 No
& OrO3 si 5/100 si s/ 200|s/ 4000 No
PLATA1 Si 5/100 Si S/ 100|S/ 2,000 No
PLATA 2 i 5/100 si s/ so|s/ 1000 No
PLATA 3 Si 5/100 Si S/ 50|S/ 1,000 No
Welcome Pack Gift Cand Aniversai Rebate
éAdauiere?| Valor ||¢Adquiere?| Valor c‘m:‘ iAdquiere?
DIAMANTE 1 Si 5/100 Si $/1,000| 5/20,000 No
DIAMANTE 2 Si 5/100 Si S/ 800| 5/16,000 MNo
DIAMANTE 3 & 5/100 st s/ 500 s/10,000 No
G ESMERALDA 1 5i 5/100 Si S/ 3005/ 6000 Mo
Q ESMERALDA 2 Si 5/100 Si S/ 200]s/ 4,000 No
G RUBI 1 Si 5/100 Si s/ 1005/ 2,000 No
G RUBI 2 si 5/100 si s/ so|s/ 1000 No

Todo cliente incorporado al programa tendra un kit (welcome pack) de bienvenida con un

valor referencial y esta conformado por:

* Tarjeta de bienvenida al Programa de cliente preferente.

* Carta con el detalle de los beneficios del cliente seglin su estatus.

* Tarjeta de beneficios: Cuenta con un cddigo QR para su facil identificacion y un coédigo

alfanumérico.

* Presente simbolico: Estara compuesto por merchandising.

* Catalogos fisicos: Segun el segmento o las categorias/productos de interés del cliente.

» USB con los catalogos digitales de los productos.

procesos que se han desarrollado durante un tiempo para que este pueda utilizarse

en varias oportunidades.
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Para poder desarrollar el programa de condiciones comerciales y de acuerdo al cuadro de la
fase uno se debe considerar la creacion de la politica de condiciones comerciales, la cual se

establecera de la siguiente manera.

1. Objetivo:

Establecer los lineamientos generales que permitan definir el modelo, criterios de evaluacion
y asignacion de beneficios a los clientes en base al estatus, con el fin de mejorar la
satisfaccion, fidelizacion del cliente, asi mismo, el incremento de ventas para la empresa
textil.

2. Alcance:

Aplica desde la elaboracion del modelo de beneficios, la evaluacion del cliente y hasta su
aplicacion a través de nuestros canales de ventas. Solo aplica a los clusteres top, protop e
ideal.

3. Referencias externas o internas:

Ninguna.

4. Politica de condiciones comerciales.

4.1. Generalidades:

* El programa de condiciones comerciales prima en promover la recompra y mejorar la
experiencia de compra del cliente alineado a resaltar el compromiso y enfoque hacia el
cliente.

* La empresa textil como parte de su propuesta de valor brinda segtn el estatus del cliente
un programa de condiciones comerciales con criterios de exactitud, confiabilidad y
omnicanalidad.

* La presente politica expone los beneficios de descuento, rebate, transporte en base a una
calificacion del estatus del cliente.

* Los canales de ventas que gozan de estos beneficios corresponden al tradicional: cuentas,
y SAC a la fecha se excluye el canal digital: E-commerce y tiendas

* Para cada cliente con estatus aprobado se garantiza una atencion diferenciada en base a lo
establecido en el protocolo de “atencion al cliente preferente”

4.2. Sobre el modelo del programa de condiciones comerciales.

* Los niveles de descuento, beneficios asociados por cada estatus del programa son
elaborados por la gerencia comercial y aprobados por la gerencia general. Los cuéles seran
revisados de manera anual.

* Los criterios, clasificacion de los estatus y/o variables de evaluacion son establecidos de
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manera conjunta entre el equipo de gerencia comercial con la gerencia comercial. los
criterios considerados son detallados en la cartilla “Ca.06.00-23 datos para las condiciones
comerciales”.

4.3. Sobre la definicion de las variables del estatus:

* El estatus del cliente se define en base a los criterios: segmento 2, cluster CRM, nivel de
competitividad, rango de facturacion y mercado. Los datos y criterios para las condiciones
comerciales son detallados en la cartilla “CA.06.00-01 datos para las condiciones
comerciales” implementado en la fase tres. Para aquellos casos donde figuren acuerdos
comerciales de compras anuales, el jefe de inteligencia de mercado y CRM vy jefe comercial
pueden elegir un estatus distinto al recomendado por el sistema.

* La gerencia comercial y su equipo definird cada afio los objetivos trimestrales y semestrales
para cada estatus aprobado en base al comportamiento del mercado e historico de ventas en
coordinacion con la gerencia general.

4.4. Sobre la calificacion y aprobacion del estatus:

* La evaluacion del estatus aplica para el grupo empresarial, las cuales son un conjunto de
empresas individuales y agrupadas a solicitud del Cliente; los beneficios otorgados son para
la totalidad de Clientes asociados y respaldados por el grupo empresarial al que pertenecen.
* La Gerencia de Marketing y la Gerencia Comercial, en mutua coordinacion, ingresaran
Clientes a este programa bajo la recomendacion que indique el sistema o de acuerdo con una
evaluacion basada en el historico de compras, facturacion del periodo y un compromiso de
compra.

* El equipo de gerencia comercial con la aprobacion del gerente comercial podran realizar
ajustes manuales elevando a un cliente de categoria para que pueda atender su plaza.

* El jefe inteligencia de mercado y CRM es el responsable de la modificacién manual de la
categoria del cliente aprobado por la gerencia de marketing y gerencia comercial

* Cada afio se revisara la continuidad del cliente con relacion al programa. El responsable de
esta actualizacion seran de mutua coordinacion entre el equipo de gerencia comercial y
gerencia general. Sin embargo, el seguimiento puede ser semestral y se permite ingresar o
retirar clientes segun su comportamiento de compra.

4.5. Sobre los beneficios del programa de condiciones comerciales

* Los beneficios aprobados son asignados al estatus, su ejecucion debe ser priorizada en cada
interaccion del cliente con la empresa textil.
* El descuento general (cabecera o base) es establecido para todas las categorias a excepcion

de la categoria espumas que tiene un descuento diferencial.
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* El descuento general entre una u otra categoria puede variar; asi mismo, ciertos articulos o
productos de cada uno de ellos, podria tener un descuento diferencial, con el objetivo de
mantener la rentabilidad por cada SKU.

* Cualquier tipo de descuento debe de respetar los margenes indicados por la gerencia
general en la politica.

* La linea de crédito tiene dos estrategias aprobadas: impulso y opcional o estrategia de
impulso. Se basa en, fomentar la apertura de una linea de crédito para los clientes que cuentan
con las caracteristicas necesarias para pertenecer al programa de condiciones comerciales.

* El transporte gratuito en general estd condicionado a un minimo de compra de acuerdo al
estatus del cliente.

* El servicio de embalaje sera entregado de acuerdo con el estatus del cliente.

* El servicio de Parking gratuito sin limite de tiempo estara habilitado para todos los estatus
y clientes asociados al programa de condiciones comerciales. Cualquier modificacion en
base al uso o recurso limitado no debe afectar la experiencia del cliente.

* Los catalogos y merchandising seran entregados de acuerdo con el estatus del Cliente.

* Todo Cliente incorporado al programa tendra un kit (welcome pack) de bienvenida con un
valor referencial detallado en la cartilla “CA.06.00-01 datos para las condiciones
comerciales”.

* El descuento por rebate es aplicable al estatus platino 1, 2 y 3; se establecera en base al
crecimiento del estatus, este crecimiento es comparado con relacion al mismo periodo
evaluado del afo anterior. Para el reconocimiento del descuento por rebate se generara una
nota de crédito al mes siguiente del periodo de evaluacion.

5. EXCEPCIONES

5.1. Toda excepcion debera ser aprobada por la Gerencia General.

e Quinta y sexta fase: Se debe monitorear el proceso periddicamente durante un
tiempo predeterminado, mientras estd en marcha blanca y si se identifican
oportunidades de mejora, todos los datos que se obtuvieron en la fase anterior son
utilizados para mejorar el proceso, corregir la propuesta y nuevamente se repita el

ciclo.
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1. Sobre el mantenimiento del programa de condiciones comerciales.

* El mantenimiento y seguimiento del programa de condiciones comerciales estara a cargo
del equipo de gerencia comercial, quien tendra la libertad de asignar la tarea a quien
corresponda dentro de su equipo.

*La gerencia comercial tendrd anualmente que proponer mejoras al programa (nuevas
variables,rangos y criterios de evaluacion). Basandose en datos historicos, proyecciones de
ventas, compromisos de compra, comportamiento del mercado y objetivos estratégicos de la
empresa textil.

* Toda modificacion o mejora al programa que impacte en la utilidad operativa comercial
unitaria sera aprobado por el gerente general.

2. Sobre el control del programa de condiciones comerciales.

* El equipo de la gerencia comercial realizara una evaluacion semestral y anual de los
clientes que cuenten con un estatus asignado y recomendaran acciones con el fin de reforzar
el comportamiento de compra.

* Todo cliente nuevo es candidato para evaluacion del estatus en base a los criterios
definidos, sin embargo, para el seguimiento semestral y/o revaluacion del estatus se

considerara solo el rango de facturacion semestral.

3.4. Resultados

Considerando el objetivo especifico nimero 1, de realizar el proceso administrativo para
mejorar las actividades de la empresa en los canales involucrados de manera directa en la
venta, planificar, organizar y controlar para el logro de objetivos anuales, se tiene como
resultado la figura 22. En ese sentido y de acuerdo a los objetivos especificos 2 y 3, desarrollo
de estrategias comerciales y crecimiento del 22% anual en 2023 respectivamente, se tiene
como resultado a las propuestas de estrategias desarrolladas en el presente informe;
utilizando BPM para la mejora del proceso de ventas con el desarrollo de condiciones
comerciales e implementacion de programas. Se tiene la proyeccion de resultados en la
empresa textil, proyeccion de resultados anual, por regiones y por departamentos, también
una proyeccion de resultados de cobertura de clientes con el historico de 2021, 2022 y el

presente ano 2023, en las figuras 23, 24, 25, 26 y las tablas 29, 30, 31, 32.
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Figura 22
Mapa de proceso de ventas externas actualizado

Mapa de procesos: Ventas Externas

CREDITOS Y MEIORA SERVICIO AL
COBRANZAS AT EONAEA DAL CONTINUA CLIENTE
I I |
Linea de crédito Aujo de caja chica § !
Aprob. CP Material merchandising Aprobacion de CP Procesos (Ifm deLqu Eja;: rec!: T;,s]
ven;ados memp:ra‘neos Y g 21 pg

Mo 52 la Fsigna
a3l chente los
beneficios

CLIENTE

| Productos CLIENTE
EXTERNC [

solicitados EXTERNO
ingreso det
clienie al Asigracién de
programa de beneficios snual
condicronas af cliente
comerciales

tdentific ¥ -
caciny cumple can tox
atatie e montas minimo
cliene S s

Atendion de Pedidos

Guia de Remision Articulos y productos 5P1 atendidas
Devoluciones
|
COMPRAS
NACIONALES/
TRANSPORTE ALMACEN COMPRAS PRODUCCION
IMPORTADAS

En la figura 22 se observa el mapa de procesos implementando la estrategia del programa de
condiciones comerciales, el cual se desarrollaria de la siguiente manera, el cliente es
identificado y analizado para ser categorizado, de cumplir con los requisitos minimos ingresa
al programada, de lo contrario no se le asigna ningtin beneficio, una vez que el cliente ingresa
al programa, se le asignan los beneficios de acuerdo a su estatus, luego de ello es atendido,
este proceso comprende dentro de las gestiones que ya se tienen alineadas con otras areas.

Figura 23
Proyeccion general de ventas

Proyectado de Venta

50,606,628

31,745,631 51,510,342

48,912,265
1 - m—Geracio 3l Diente
44, 100,E68 dE_QQM ervcio al e
Total
7,644,763 6,913,753 8,056,486
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Tabla 29
Proyeccion general de ventas

Cuentas 44 100,BGE 41998513 51,510,342 B MR 17% ® B%
Senicio al Qiente 7,644,763 6913752 BOS6 486 14% f B ] 1%
Total 51,745,631  48912,265 59606828 100% HfF 1% 2%

La proyeccion de ventas de la tabla 29 y la figura 23, proyecta a un crecimiento total del
22% con respecto al afio anterior 2022, esta proyeccion se realiza considerando la
implementacion de las estrategias de condiciones comerciales, y los programas que lo

implementan, se subdivide entre los canales de ventas de cuentas y SAC.

Figura 24
Proyeccion de venta por region

Venta por Region

30,260,541 30,354,108 559 920
27,815,020 iy
| 21,485,000 21,097,245
2019 2020 PROY 2021
Tabla 30

Proyeccion de venta por region

PROY

uma D054 27815000 0348 S1% B 0% @ %
PROYINCIA | 21,485,080 21,087,245 202570 4%% A 6% o 35%
Toeal 51,745,631 48,512,265 59,606,828 100% v 15% B 2%

El objetivo de la proyeccion de ventas de la figura 24 y tabla 30, es el crecimiento del 22%
del afio actual con respecto al afio anterior 2022, dividiéndose entre Lima y provincia, como
objetivo un mayor crecimiento en provincia, debido a que se considera que aun hay mercado

por explorar a diferencia de Lima.
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Figura 25

Mapa de proyeccion por departamento
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Tabla 31

Proyeccion por departamento
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En la figura 25 y tabla 31, se tiene el objetivo anual de crecimiento de la empresa desde un
enfoque geografico en el que se divide y subdivide entre las regiones y provincias en los que

la empresa ya cuenta con cobertura, y alcance de ventas actual.

Figura 26
Proyeccion de cobertura de clientes
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Tabla 32
Proyeccion de cobertura de clientes

Clientes

PROY 2023
cl 7,544.7 5913 = 8% 17% g

s SERVICIO ALCLENTE| 0 oo ros 7,644,763 513,752 8,096,485 Ll 2 31 31

3 - 5 o -

BISTRIEUCION | cUENTAS | | 'a1430519) agsagod?)  47sszgaof 15% B 2% | 193 | 227 | 174

L OTROS | 2,661,350/ 3,148,571 soz7soz/dh 4e% 2% | 47 | 4 197

T — _TDTAL | 51,745,631 48,912,265 59,506_,328_1 15% _Q 22% | 268 300 332
cl 7 738, 2% -28% 105 | 133 | &9
Ginge  (SERVICIDALCUENTE| _ . ooooos 2,525,955 | 3,827,681| 2,739,906 L | | |

| | TIENDAS | | 5,476,133 | 7493840 6276577 15% Wb -16% | 206 | 154 | 158
TOTAL | 8,002,087 11,321,521 9,016,884 i 13% b -20% 312 | 327 227
TOTAL TOP - PROTOP 57,086,269 57,084,215 64,696,210 ! 13% @ 13% 533 585 432

Para el proyecto del programa de condiciones comerciales se seleccion6 en el canal de SAC
a 31 clientes que representan el 80% de las ventas y a 269 clientes de cuentas (ene — may
2023) del cluster top — protop / revendedor. Los criterios para la proyeccion de venta en
tienda/ servicio al cliente (otros) el proyectado de venta se realiza tomando en cuenta el
historico de venta de este afio, venta extraordinaria por pandemia y coyuntura politica del

2do semestre.
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Conclusiones

De acuerdo a los objetivos especificos y una vez utilizada la metodologia BPM para la empresa textil,
se muestra que la estrategia de condiciones comerciales se puede aplicar y desarrollar dentro de la
empresa, obteniendo resultados positivos, conforme al objetivo anual que se ha propuesto para el
presente afio, siendo una solucion complementaria dentro del proceso de ventas actual, el cual va

facilitar la identificacion y trato preferente del cliente con condiciones comerciales preferentes.

Una vez culminada la propuesta de proyecto y en base al andlisis realizado en la presente

investigacion se obtienen las siguientes conclusiones:

e La propuesta de desarrollo de estrategia de condiciones comerciales y programas para
clientes con facturaciéon potencial, cubre la oportunidad de poder implementarse con
resultados positivos de acuerdo a la proyeccion de la empresa textil con datos historicos y
con resultados de los primeros cinco meses, que va de la mano con el objetivo que tiene la
empresa de incrementar las ventas para el presente afio.

e El proyecto permite que se desarrollen los programas para incrementar el crecimiento
vertical y horizontal de la empresa, es decir, no solo tiene un enfoque en incrementar la
facturacion sino en como va lograr este incremento de facturacion y que este sea sostenible
en el tiempo

e El proyecto reduce la amenaza actual con los competidores que estan ingresando en Lima y
provincia con las categorias de productos mas importantes del mercado, al tener condiciones
comerciales para clientes preferentes, se tiene una mejor calidad de atencion al cliente y
como consecuencia una fidelizacion, en el que el cliente asume un compromiso con la
empresa textil, estos compromisos refuerzan el lazo comercial que finalmente se refleja en
la facturacion, desarrollo de producto, un trabajo en conjunto que fortalece a ambos en el

mercado.
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Recomendaciones

De acuerdo a mi experiencia obtenida en este proyecto se tienen las siguientes

recomendaciones para la empresa

El desarrollo del proyecto utilizando de la metodologia BPM, de implementarse debe
asociarse a la politica desarrollada en este estudio y desarrollar procesos y
procedimientos que se ajusten al objetivo de la empresa o a un plan de mejora
continua en los procesos que incluya este sistema, esto permitira que el proyecto sea
monitoreado constantemente y se asegura que el sistema no sea transaccional si no

que se puedan explotar los beneficios que se obtienen al utilizar un sistema BPM.

Es muy importante considerar a un especialista, fuera de las jefaturas de ventas, que
esté familiarizado con el proyecto y la empresa, como se menciona en el parrafo
anterior el proyecto debe ser monitoreado, al estar dentro de un plan de mejora de
procesos, se presume habra oportunidades de mejora en las politicas y se requiere el
apoyo para el desarrollo de los procesos y procedimientos tanto para la estrategia de
condiciones comerciales como para los programas a desarrollar.

Dentro de la compaiiia el objetivo de crecimiento del 22% es alcanzable, siempre y
cuando se ejecuten de manera correcta la estrategia y los programas, para ello se
recomienda deben reforzar el equipo comercial y de marketing con capacitaciones
para que que tengan mayor conocimiento del proyecto, asimilacion de los cambios y
que complemente sus conocimientos para que adopten estas gestiones como parte de

sus funciones que ya se tiene desarrolladas para el presente afio 2023.

Con respecto a los informes presentados en esta propuesta, tablas y figuras, estos pueden ser

mucha utilidad para la gestion de implementacion del proyecto, ya que se podria unificar la

informacion de manera que se puede cruzar con informacion de otras areas y obtener

informes mucho mas detallados.
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