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Resumen 
 
 
En el presente informe se desarrolla la propuesta de implementación del modelo Business 

Process Management (BPM) para una empresa comercial para el sector textil en el Perú. En la 

propuesta se consolida teniendo en cuenta aportes de diferentes autores con perspectiva nacional 

e internacional. Esta empresa se ha desarrollado positivamente los últimos años, creciendo a 

pasos agigantados, esto ha hecho que no se implementen las políticas, procesos y 

procedimientos de manera congruente y ordenada en las principales áreas involucradas en el 

proceso de venta, áreas de créditos y cobranza, supply chain y tecnología de la información, 

como consecuencia no solo está desacelerando el crecimiento sino cayendo en decrecimiento. 

Actualmente, hay una diferencia de procesos entre las áreas mencionadas al momento de 

ejecutar y controlar funciones, se tiene como objetivo con esta propuesta adaptar la empresa, 

sus principales áreas y colaboradores a las nuevas propuestas. implementando nuevos avances 

tecnológicos y brindarles herramientas para ser más eficientes, reduciendo así las oportunidades 

de mejora existentes. Por consiguiente, para ello se propone implementar un BPM 

complementando con un flujograma que involucre a las demás áreas, desde el ingreso de 

mercadería hasta la entrega final al cliente. Finalmente, se busca fortalecer las estrategias 

actuales que ya están en ejecución y desarrollar nuevas estrategias que sean capaces y rápidas 

a ejecutar, que permitan hacer alcanzable el objetivo de crecimiento anual trazado. 

Palabras clave: BPM, mejora de procesos, gestión 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 a complementary 

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 to execute, that can achieve the 

annual growth objective outlined. 

Keywords: BPM, process improvement, business management, growth, strategy. 
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Introducción 
 
En el sector textil dentro del Perú, así como en el mundo se tiene la necesidad como empresa 

de ser más eficientes y eficaces, siendo más 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 rápida para cada contingencia. Actualmente se tiene un mercado 

donde la moda es el factor éxito y la velocidad de respuesta una determinante. Donde tenemos 

un sector o un clúster depende de que tan bien calificados estén como empresa, partiendo desde 

la infraestructura empresarial, personal calificado, políticas, procesos, procedimientos 

establecidos y ejecutados correctamente como parte de la operación estándar 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 

bibliografía 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 

aplicación de ésta en una compañía perteneciente a un sector tan competitivo, con clientes 

internos y externos por satisfacer. 
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CAPÍTULO I: Antecedentes y descripción general de la experiencia 
 

1.1. Reseña de la empresa 
 

Grupo Hewils International S.A.C. es una empresa peruana, líder con más de 20 años en el 

mercado, dedicada a la comercialización principalmente de productos e insumos para tapicería 

y decoración del hogar. 

1.2. Ubicación y actividad empresarial 

Ubicación: 

Empresa ubicada en jr. San Cristóbal Nro. 1405, La Victoria 15033, Lima, Perú. 
 
 

Actividad empresarial: 

Dedicada a la comercialización por mayor y menor de productos textiles, así como de tapicería 

y cueros sintéticos. 

 
Principales productos: 

Cueros sintéticos para tapicería de uso automotriz, muebles, sillas y otros. En el mismo sentido, 

se cuenta con telas para fabricación de prendas de vestir, cobertores de lluvia, forro de 

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

 
1.3. Misión, visión y valores de la empresa 

 
 

Misión: 

Desarrollamos y ofrecemos productos de calidad, innovación, soluciones para la decoración y 

el bienestar a todos nuestros públicos, siempre de la mano con nuestro excepcional servicio al 

cliente y asesorías 

 
Visión: 

Ser para el 2030 la empresa reconocida a nivel nacional por nuestra competitividad, la cual nos 

posicione en el país como una empresa innovadora apoyando siempre al desarrollo de nuestro 

país, siendo siempre nosotros la primera opción del cliente 
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Valores: 

Es importante difundir los valores organizacionales porque serán la base para es su futuro, 

tales como la lealtad, respeto y honestidad 

 
1.4. Descripción del puesto desarrollado y su entorno 

 
 

Organigrama de la empresa textil 
 

Figura 1 
Organigrama estructural de la empresa con las gerencias 

 
 
 
 
 

 
 

En la figura 1 tenemos el organigrama de la empresa textil, donde se observa la participación 

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 

 Orquestar la organización a fin de garantizar el cumplimiento de las metas, eficiencia y 

productividad en las operaciones, asegurando la rentabilidad y cumplimiento de los 

pilares estratégicos. 

 Representar a la sociedad, apersonarse en su nombre y representación ante las 

autoridades judiciales, administrativas, laborales, municipales, políticas y policiales, en 

cualquier lugar de la República o en el extranjero. 
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 Aprobar el plan estratégico, proyectos, planes de gestión de las gerencias y los 

programas de inversión. 

 Liderar la misión y visión de la empresa, así como la cultura y valores organizacionales. 

 Desarrollar la estrategia empresarial que permita adaptarse al entorno cambiante, con 

el objetivo de alcanzar una ventaja competitiva en el tiempo. 

 Asegurar el cumplimiento del despliegue de las estrategias a las operaciones de todas 

las áreas de la empresa. 

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

empresa. 

 Dirigir e impulsar el desarrollo e implementación de estrategias y planes de crecimiento 

en línea con el Plan estratégico. 

 Aprobar el presupuesto de la empresa y determinar los ajustes necesarios (a la realidad 

de la empresa) para la optimización de los recursos de la empresa. 

 Cumplir con las normas internas y seguridad, así como políticas, procedimientos, entre 

otros. 

 Promover el correcto clima laboral garantizando la satisfacción del cliente interno. 
 

Gerente de marketing 
 
 

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

desarrollando e implementando estrategias de marketing. 

 Asegurar el estudio y análisis del mercado, así como a la competencia a fin de 

determinar el posicionamiento, necesidades actuales y potenciales. 

 Responsable de diseñar e implementar estrategia de marketing para el logro de los 

objetivos de la empresa. 

 Responsable de integrar todas las variables del marketing mix. 

 Definir la segmentación de clientes y el plan de gestión de relaciones con el cliente. 

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

elaborar el plan de trabajo de su gerencia. 

 
Gerente de supply chain 

 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 áreas de almacén, transporte y compras nacionales. 

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

elaborar el plan de trabajo de su gerencia. 

 Supervisar la información interna de la cadena de abastecimiento de productos 

nacionales. 

 Asegurar el desarrollo operacional del plan maestro de producción en función a los 

requerimientos del área comercial. 

 
Gerente de recursos humanos 

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

asegurar la atracción y retención de talento humano. 

 Supervisar y controlar al personal de su área. 

 Estructurar y proponer el plan de trabajo anual, basado en las estrategias de la empresa 

 Elaborar reportes, informes y documentos, efectuar presentaciones 

 Fomentar la motivación y armonía, propiciando un buen clima organizacional, difundir 

los valores y principios de la empresa. 

 
Gerencia estratégica 

 Supervisar, coordinar, analizar la generación de valor a través de la optimización y/o 

mecanización 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, así como del personal que 

integra el área a su cargo. 

 Supervisar la elaboración de reportes, informes y documentos, efectuar presentaciones. 

 Elaborar cuadros estadísticos comparativos por gerencias para evaluar el tiempo de 

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

 

 

 
Tenemos en la figura 2, el organigrama de la estructura del área comercial de la empresa, se visualiza la composición de esta

jerarquía, en cada una de sus jefaturas. 
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Descripción del puesto: Analista comercial 

Funciones generales 

 Garantizar la satisfacción del equipo comercial. 

 Comprometerse con el cumplimiento de los reglamentos de la organización y de sus 

políticas, procedimientos, entre otros. 

 Promover el correcto clima laboral garantizando la satisfacción del cliente interno, 

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

su trabajo. 

Funciones específicas 

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

 Informe y seguimiento de solicitudes a las otras áreas de apoyo (MKT, supply chain, 

créditos y cobranzas). 

 Armar y presentar los resultados de ventas mensuales, trimestrales, anuales y de 

acuerdo a necesidad del área. 

 Seguimiento de importación e ingreso de mercadería 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 gestión establecidos por la gerencia comercial. 

 Participar activamente de las reuniones de área dando apreciaciones de la dinámica del 

mercado y proponiendo mejoras que aumenten el nivel de satisfacción del cliente 

 Informar sobre los avances de ventas comerciales. 

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

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

 Recolectar información de los competidores actuales o potenciales y propone acciones 

de respuestas. 

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

rotación. 

 
Gerencia comercial 

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

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

y trade marketing. 

 Responsable del cumplimiento de ventas y satisfacción del cliente. 

 Responsable de formular la estrategia de ventas de la empresa. 

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

elaborar el plan de trabajo de su gerencia. 

 Cumplir con las normas internas y seguridad; así como políticas, procedimientos, entre 

otros. 

 Promover el correcto clima laboral garantizando la satisfacción del cliente interno. 

 Cuidar los equipos de protección 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 

coordinación de su área. 

 Diseñar 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 atención 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 retención de nuestros clientes, así como evaluar 

nuevos clientes potenciales. 

 Mantener un buen nivel de satisfacción de los clientes. 

 Evaluar los resultados de su gerencia a través de indicadores y tomar acciones de mejora 

en la gestión. 

 Asegurar la capacitación, motivación y seguimiento para el logro de los objetivos 

comerciales. 

 Visitar a clientes según su necesidad o relevancia en operación. 

 Asegurar la adecuada exhibición de todos los productos en tienda, así como en los 

puntos de ventas de clientes. 
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 Participar, organizar y supervisar las ferias de promoción y comercialización de 

productos de la empresa. 

 Proyectar y monitorear el gasto presupuestado para su gerencia. 

 Responsable del presupuesto de las áreas que lidera y proponer de ser el caso un cambio 

de estructura organizacional de su gerencia (incluye dotación). 

 Responsable de la eficiencia de los procedimientos propios de su gerencia; y la revisión 

de propuestas de mejora de políticas y procedimientos generales asociados a la 

operación comercial. 

 Proveer a la gerencia general información que permita la toma de decisiones efectivas 

y eficientes. 

 Participar del proceso de contratación del personal para su gerencia cuando sea 

requerido. 

 Participar de las reuniones de coordinación de la gerencia general. 

 Cumplir con las demás funciones encomendadas dentro de su marco gerencial. 

 Planificación efectiva, estableciendo metas de ventas. 

 Generación de clientes potenciales. 

 Cumplimiento de cuotas. 

 Revisión del Plan de trabajo, indicadores, iniciativas, proyectos, entre otros. 

 Planificación de Ventas, indicadores, entre otros 

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

 
1.5 Problemática y objetivos trazados 

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

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

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

definición clara y común de BPM y la falta de una teoría unificada. (Brocke et al., 2010). 

En Latinoamérica, se han encontrado problemas con la metodología BPM y en el Perú no se 

ha desarrollado ninguna revisión sistemática con excepción 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 número de horas 
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trabajadas y el 22.5% otorgó vacaciones adelantadas, es necesario que las empresas adopten 

medidas para proteger a sus trabajadores y asegurar su bienestar, así 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 gestión de ventas en Europa ha sido un tema de interés en los últimos años, según 

un estudio de la Comisión Europea, la gestión de ventas en Europa se ha visto afectada por la 

crisis económica y financiera que ha afectado a la región en los últimos años. (Zheng & 

Alvarado, 2019). 

En Latinoamérica, las ventas de comercio electrónico han crecido en los últimos años y se 

espera que sigan creciendo en el futuro, en un foque local en Perú, las ventas del sector retail 

registrarán un crecimiento del 2.6% este año, mientras que el promedio de América Latina 

avanzará 2.2%. (Zheng & Alvarado, 2019). 

En Lima Metropolitana el 75.5% de las empresas se encuentran operativas y el 49% esperan 

alcanzar entre los próximos 6 y 12 meses el nivel de ventas que mantenían antes de la pandemia 

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

 
Problema general: 

La falta de visión estratégica para desarrollo de una metodología con estrategias que apoyen a 

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

 
Problemas específicos: 

¿Cuál es la propuesta de estrategias para mejorar el proceso de ventas? 

¿Cuál es la propuesta de estrategias para desarrollo de condiciones comerciales? 

¿Cuál es la propuesta de estrategias para alcanzar el objetivo de crecimiento 2023? 
 
 

Objetivo General: 

Proponer la metodología 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 

atención para el desarrollo de programas personalizados por cada segmento que permita tener 

un proceso correcto de ventas, implementando la participación 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 específicos: 
 
 

 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 específicos para cada canal de atención 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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CAPÍTULO II. Fundamento del Tema elegido 
 
2.1. Bases teóricas 

 
Se ha considerado para el presente informe tres teorías para el sustento de las variables de BPM 

y proceso de ventas externas. Estas son las teorías: teoría de sistemas, teoría del caos y teoría 

de contingencia. 

 
La teoría de sistemas en la que se adopta una visión holística de la organización, viéndola 

como una colección de partes interdependientes que trabajan juntas para lograr un objetivo 

común. La teoría sostiene que para que los gerentes tomen decisiones informadas, deben 

comprender completamente el sistema y cómo cada componente interactúa con los demás 

(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 identificación de oportunidades de venta hasta el cierre de la venta y el 

seguimiento. 

 
La teoría 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 teoría del caos nos indica que pequeños cambios en la toma de decisiones pueden 

generar grandes cambios y resultados impredecibles ya sea con impacto negativo o positivo en 

la empresa. 

 
La teoría de contingencia, nos indica que la estructura organizacional y los procesos 

administrativos se adaptan a las limitaciones del entorno en el que organización opera y de 

acuerdo con cada caso que se desarrolle dentro de la organización (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 dependerán de una 

variedad de factores externos, incluido el tamaño de la organización, la tecnología 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 holístico para administrar y 

mejorar los procesos de negocio en una organización (Miers & Wilcons, 2018). 

En el mismo sentido, tenemos otro enfoque que indica que, el BPM es una metodología 

integrada que permite a las organizaciones mejorar la eficiencia, calidad, flexibilidad y 

capacidad de respuesta de sus procesos de negocio para lograr ventajas competitivas, así como 

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

 
Origen del BPM: Surge como un progreso de las prácticas de gestión de procesos 

empresariales, combinando la gestión de calidad total, la ingeniería de procesos, la gestión de 

proyectos, la gestión del cambio y la tecnología de la información, con el objetivo de lograr 

una gestión de procesos empresariales más eficiente, eficaz y adaptable (Dumas et al., 2013). 

Por otro lado, para automatizar sus procesos existentes; necesitaban repensarlos y rediseñarlos 

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

 
Principales funciones de BPM: Una disciplina amplia con un propósito específico, los 

componentes de la tecnología BPM tienen especificaciones precisas estos funcionan de la 

siguiente manera: 

Centrado en los procesos: BPM unifica las actividades comerciales y de tecnología de la 

información, 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 Tecnología de la 

Investigación (TI) ve la información y los elementos del sistema. (Cabezas, 2021). 

Mejora de procesos: implementa métodos y herramientas de mejora continua de procesos para 

la gestión y el comportamiento con la alineación del negocio con la tecnología. En colaboración 

y responsabilidad conjunta de los profesionales del negocio y de TI en el desarrollo, 

implementación, optimización de los procesos operativos del negocio. (Palma, 2013). 

 
¿Qué es un proceso de ventas?: Más que una sola actividad; son una colección de actividades 

diseñadas 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 ejecución de sus múltiples actividades; de lo contrario, 

no podrán satisfacer eficazmente las necesidades y deseos de sus clientes, ni podrán contribuir 

a la consecución de los objetivos de la empresa. En este sentido, es fundamental reconocer que 

BPM, la gestión por procesos y los modelos de negocio están íntimamente ligados y que, con 

el apoyo de las tecnologías de la información y la comunicación, están acercando a los negocios 

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

 
2.3. Antecedentes 

 
Manosalvas (2020) en su investigación el objetivo que tuvo es organizar el proceso de venta 

con líneas de crédito a través de la automatización e implementación de políticas vía credit 

score, en una empresa de venta al por menor utilizando la metodología BPM. El objetivo era 

modelar el proceso actual para comprender todas sus actividades, actores y roles en orden, así 

como evaluar oportunidades de mejora identificadas, rediseñar, crear un prototipo usando 

Bizagi, herramienta tecnológica muy común en este tipo de proyectos. Finalmente, realizó un 

análisis de rentabilidad, con lo que fue posible reducir los tiempos de aprobación de crédito en 

minutos mediante la automatización de las políticas, procesos y procedimientos de crédito. 

Obteniendo como resultado, facilitar la revisión de los analistas en consecuencia redujo la carga 

de trabajo del centro de aprobación de crédito. 

 
Contreras (2019) refiere en su estudio que, tuvo como objetivo crear una propuesta de 

un modelo informático basado en BPM para mejorar la gestión del proceso ventas del molino 

Ben Hur S.A. Para ello, utilizó el método de simplificación administrativo, del que se tiene 

como resultado una eficiente gestión de procesos, tiempos de respuesta menores, más 

comprensión de los empleados sobre los procesos comerciales y BPM, mayor satisfacción del 

cliente interno y externo, mejor visibilidad del negocio a la hora de toma de decisiones, todo 

ello ayudará a la empresa a cumplir sus objetivos comerciales. 

 
Lara (2020) en su investigación se tuvo como principal objetivo crear una tienda virtual 

basada en BPM, que contribuya al proceso de venta para la empresa Corporación Magic Sytem 

EIRL en Lima, la técnica utilizada para la recopilación de información inició con entrevistas y 

revisión de documentos. En segundo lugar, se desarrolló el modelo inicial del proceso AS -IS, 

seguido de un análisis más exhaustivo, seguidamente de inmediato se inició el diseño del 

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

en el número de clientes. 

 
Noriega (2022) indica en su investigación que su principal propósito de esta tesis es 

demostrar cómo un nuevo modelo lógico basado en BPM e ISO 9001:2015 optimiza la gestión 

comercial de una empresa del sector educativo utilizando tecnología de simulación de procesos. 

La propuesta detalla un nuevo modelo lógico (NML), también conocido como modelo "to be", 

que permite optimizar la gestión comercial en términos de costo, tiempo y calidad del proceso 

de venta, se realizó un análisis con el fin de modificar, corregir y evitar excesos en costos, 

sobretodo en tiempo y recursos. 

Se determinó que el nuevo modelo mejoró la gestión comercial en términos de indicadores de 

tiempo, costo y recursos en escenarios de simulación de procesos lo permitió confirmar que los 

Kpi's diseñados muestran que el proceso se comporta dentro de sus límites predeterminados, 

lo que directamente se traduce en mejores relaciones con los clientes y posterior satisfacción 

del cliente. 

 
Cabezas (2021) la investigación que realizó para el trabajo de título 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 colocación de pedidos, se concluye 

que se logró demostrar que con la implementación de la herramienta los distribuidores operaron 

normalmente con sus credenciales de inicio de sesión en el sitio web, realizando el pedido sin 

verificar primero los artículos con mayor detalle y colocándolos en el carrito de compras antes 

de confirmar el pedido. 

 
Huamán (2018) su estudio desarrolla una propuesta para el rediseño 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 informáticos 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 situación 

actual, esta investigación aplicada investigación utilizó la metodología BPM con sus cuatro 

pasos de levantamiento, documentación, análisis y diseño del modelo deseado, así como el uso 

de herramientas de simulación de Bizagi; se concluyó que aceptar la hipótesis alternativa 

propuesta en la hipótesis HG mejoró, se concluyó que aceptar la hipótesis alternativa propuesta 

en la hipótesis HG mejoró la eficiencia del procesos de ventas y marketing. 
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2.4. Justificación de la metodología elegida 

Como parte de la propuesta para implementar BPM en la empresa textil limeña, 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 coordinación y e integración de las áreas involucradas para la eficiencia en el proceso 

de ventas y minimizar riesgo de pérdidas que se han estado presentando en los últimos 

resultados en las ventas. Finalmente, implementando BPM en la empresa, una metodología que 

tiene como objetivo mejorar la eficiencia y eficacia de los procesos de negocio, va permitir la 

identificación de puntos de mejora de procesos que se han detectado en la operación, lo que se 

traduce en una reducción de los tiempos de ejecución, mejorando así la calidad de gestión de 

ventas. 
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CAPÍTULO III: Aporte y desarrollo de la experiencia 
 

3.1. Diagnóstico de la situación problemática 
 
 

Figura 3 
Cuadro diagnóstico de la situación problemática 

 
 
 
 

 

La empresa textil tiene la necesidad de incrementar la penetración en los clientes 

distribuidores actuales. Actualmente, no se cuenta con una estrategia que ayude a identificar 

y definir las condiciones comerciales según la clasificación del cliente, frecuencia de 

compra, volumen de compra, modalidad de pago entre otros, con esta estrategia se podrá 

mantener el comportamiento de los clientes TOP y PRO TOP. Se busca aumentar la 

recomendación de la marca en los clientes TOP y PRO TOP, que se adecuará mejor a cada 

tipo de cliente, de esta manera lograr estratégicamente el crecimiento en ventas, incrementar 
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el número de clientes y una mejor cobertura en las zonas de provincia que ya tiene presencia. 

Este enfoque beneficia a la compañía en personalizar la atención 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 física en lima o provincia, así como, 

entrega de catálogos físicos, capacitación a sus trabajadores en productos y tips que ayuden 

a su venta. 

Los canales de atención son, servicio de atención 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 facturación importante, solo facturación por mayor, estos 

son atendidos de manera presencial en cada visita, vía llamada telefónica al celular del 

ejecutivo y otros medios digitales con whatsaap y correo electrónico para el envío de órdenes 

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 facturación importante, pero también clientes con 

facturación menor que se comunican a la central para ser atendidos. El canal de Tienda en 

cambio solo atiende al público en general que se acerque de manera presencial a las 

instalaciones ya que no se cuenta con ningún número 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, así como; retraer beneficios a clientes que no tienen 

una facturación importante, sin embargo; se le están otorgando descuentos empíricamente 

sin un análisis de por medio o muchas veces basándose en la antigüedad del cliente o el lazo 

estrecho con el vendedor, lo cual no es correcto. 

Figura 4 
Cuadro de resultados histórico 2021, 2022 y 2023 
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En la figura 4 se observa el histórico de facturación de los años 2021, 2022 y el presente 

2023, con respecto al año 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 proyección de crecimiento para el periodo actual. Con 

respecto a la figura derecha de número de clientes, la situación no es distinta, se refleja que 

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

 
Figura 5 
Resultados de venta por canal, histórico 2021, 2022 y 2023 

 

 

 

En la figura 5, tenemos la venta por canal de atención, tienda, cuentas, SAC y E-commerce, 

en el cual se visualiza la importante facturación del año 2021 y la diferencia con el año 2022, 

se tiene el avance del presente año hasta el mes de mayo, en el cuadro al lado izquierdo 

indica la participación por canal de atención, con un promedio aproximado del 50% en 

participación 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 

 
 

 
En la figura 6, tenemos el desarrollo de la estrategia de condiciones comerciales y los 

programas beneficiará a los principales clientes y fortalecerá a la empresa en cuanto al 

ingreso agresivo de la competencia en el sector, con trade en los locales se hace más 

exclusivo al cliente, impulsando el sentido de pertenencia, el uso de catálogos en sus tiendas 

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

 
 

3.2. Desarrollo de la experiencia 
 

Me desarrollé como analista comercial, en el área comercial de la empresa textil, empecé a 

laborar en la empresa en el año 2022, en esta empresa desarrollé oportunidades de negocio 

trabajando de la mano con el área de marketing, realizando análisis de productos propios, 

que ya se contaban en almacén, características técnicas, precios y desarrollo en el mercado 

de estos productos. De la misma manera se realizaba el análisis con productos de la 

competencia, esto me permitió realizar propuestas con el área de marketing y supply chain 

para el desarrollo de nuevos productos, en gamas distintas con diferentes precios. El modo 

en que se desarrollaba era, investigación de mercado de los productos más vendidos, 

clasificación 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 análisis 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 revisión de gestión de líneas 

de créditos para clientes (apertura, renovación, análisis de incremento), este análisis se 

realizaba con reportes del área de créditos y cobranza, el análisis iba desde la revisión de la 

política, procesos, procedimientos, hallazgo de la oportunidad de mejora y finalmente la 

propuesta. En cuanto al análisis de la toma de decisiones para las ventas, se realizaba la 

reportería de ventas, armado y presentación de resultados de ventas por periodos, esta 

información tenía como resultado un panorama más amplio de la situación actual de la 

empresa, casi en tiempo real con el objetivo trazado para diferentes periodos. Por otro lado, 

también tenía la coordinación con almacén y transporte para entrega oportuna de mercadería, 

ya que en algunas oportunidades de trabajaba con licitaciones privadas, estas coordinaciones 

se lograban luego de analizar las oportunidades de mejora que se tenían en el día a día. Como 

por ejemplo, demora en el ticket de despacho o mano de obra insuficiente, la solución 

inmediata era la priorización de pedidos por volumen. Con respecto a la mercadería con 

volumen de venta importante que incluía licitación se realizaba el seguimiento de ingreso de 

mercadería preferente con el área de supply chain, seguimiento de ingreso de mercadería en 

sistema, así como de la facturación inmediata para despacho próximo. 

 
3.3. Modelado de la propuesta o solución 

 
Alcance 

En este estudio se aplicará 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 

 

Nota. Ciclo de vida de BPM Por Arevalo (2015), “Como hacer Gestión de Procesos de 
Negocio #BPM # BusinessProcessManagement”, 
https://arevalomaria.wordpress.com/2015/03/18/como-hacer-gestion-de-procesos-de- 
negocio-bpm-businessprocessmanagement/ 

 
 

 Primera fase: Análisis e identificación de la situación actual de la empresa, revisión 

de cuáles son los procesos actuales que se ejecutan en la empresa y cómo funciona, 

el cual como resultado indicará un punto de partida para poder identificar qué 

estrategia seria la correcta para implementar en el proceso de ventas externas, en esta 

fase, se describirá luego de manera general y finalmente el alcance de cuáles serán 

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

actualmente y por mejorar 

 
Metodología del proceso: 

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

 
 
 

 

 

 
En la figura 8 se tiene el mapa de proceso de ventas externas, actual presenta una oportunidad 

de mejora en la identificación 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 atención, tiendas, cuentas, SAC e E-commerce, en la que existe en 

cada una de ellas una segmentación de clientes al que pertenecen, estos son Multi Top 

Distribución (MTD) y Multi Top Retail (MTR), siendo MTD clientes que compran solo al 

por mayor y MTR 
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Figura 9 
Clasificación MTD y MTR 

 

 

 
Tabla 1 
Clasificación MTD y MTR 

 

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

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

cinco meses del presente año, en la parte inferior tenemos el cuadro de facturación por todos 

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

 

Figura 10 
Participación de venta por segmento 
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Tabla 2 
Participación de venta por segmento 

 

 
 

Se puede observar en la figura 10 y tabla 2, la participación de clientes por clasificación, 

destacan TOP y PROTOP, tiene como resultado TOP la mayor participación en facturación 

de los años 2021 y 2022 y hasta mayo del 2023, como se observa que un número menor de 

clientes realiza una mayor facturación, es decir son clientes potenciales de alto valor, para 

este análisis solo se tomó en cuenta los clientes de los canales SAC y cuentas 

 
Figura 11 
Análisis de venta por segmento 
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Tabla 3 
Análisis de venta por segmento 

 
 

 
En la figura 11 y tabla 3, figuran los segmentos que se tienen dentro de la clasificación top, 

protop e ideal de los clientes de SAC y cuentas. En esta segmentación se ha considerado 

como revendedor, al cliente que compra los productos netamente para revender sin ningún 

cambio adicional. Se considera transformador intensivo, al cliente que compra los insumos 

para transformarlos en un producto final complementando la fabricación con otros artículos, 

un ejemplo de ello es la confección 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 confección carteras, remallan 

el cuero sintético, lo cosen, arman la estructura con accesorios adicionales pequeños 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 decoración, sería el 

caso de los clientes que atienden eventos y utilizan nuestros productos como parte de su 

decoración 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 

 
 
 

 

 
Tabla 4 
Ventas en Lima – Callao y Provincias 

 
 
 

 
Para este análisis de la figura 12 y tabla 4, solo se tomó en cuenta los clientes top, protop e 

ideal de los canales SAC y tiene como resultado un decrecimiento del 4% en el año 2022 en 

comparación al año 2021, se destaca aquí la importancia del desarrollo de la estrategia de 

condiciones comerciales, en el cual se tomarán solo a estos clientes en cuenta ya que son los 

clientes más importante de distribución, cabe indicar que pesar que estadísticamente se 

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

 

 
Tabla 5 
Ventas en Lima y zonas de provincia 

 

 
En la figura 13 y la tabla 5, se presenta la información actual acerca de las ventas de los años 

2021, 2022 y el avance del 2023 hasta el mes de mayo. Se considera en el análisis solo a 

clientes top, protop e ideal de los canales SAC y cuentas de Lima y provincia donde la 

empresa tiene presencia, indica la participación de cada zona, teniendo la zona de Lima una 

importante participación de más del 50% en los años anteriores. 
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Figura 14 
Ventas en Lima y provincias por departamento 

 
 
 

 
Tabla 6 
Ventas en Lima y provincias por departamento 

 

 



37  

Para la elaboración 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 facturación 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 

 
 

 
En la tabla 6 el ingreso de competidores en las distintas categorías 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, aún es una 

empresa en desarrollo en las líneas de productos, que se encuentra muy interesado en ingresar 

al sector textil, este análisis se hace con el propósito de tener claro el panorama de cómo se 

encuentra el mercado y qué medidas se van a tomar para darle frente a las empresas 

competencia del sector. 

 

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

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

 
 

 

En la figura 15 se creó el modelado de la investigación, en el que identificamos como se estaría 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 tecnológica 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 más completo de acuerdo a las estrategias y programas que se van a realizar. 
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Plan de acción: 

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

 
Estrategia de penetración de mercado: 

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

drivers: 

 El proyecto de condiciones comerciales permitirá 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 capacitación de productos y técnicas de venta. 

 Distribución de Catálogos que impulsen el ingreso de nuestros productos al 

mercado. 

 
Figura 16 
Desarrollo de programa de condiciones comerciales 

 
 

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

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

se establecen los criterios, parámetros y valores que permitirán la calificación del estatus de 

clientes. 
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Tabla 8 
Presupuesto comercial 2023 

 
 

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

evaluó el presupuesto asignado para este año designado a ventas y publicidad. 

 
Tabla 9 
Cuadro de gestión integral de condiciones comerciales 

 
 

 

 
En la tabla 9 de gestión integral de condiciones comerciales, se resalta en negritas las 

acciones que se desarrollarán e implementaran por el área de gerencia comercial, el resto de 

puntos no resaltados se irán implementando con el área 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 

 
 

 
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 distribución 2023. 

Las horas a capacitar son 149 que representan el 92% del plan de capacitación clientes y el 

14% de plan general de capacitaciones. 

 

Figura 17 
Estrategia de merchandising 
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Tabla 11 
Estrategia de merchandising 

 
 
 

 
Se realizó una lista merchandisin, tabla 10 y figura 17 de los artículos más comunes 
comerciales y económicos, este representa el costo de encuentra dentro del presupuesto 
comercial. 

 
Figura 18 
Estrategia de exhibiciones (Trade) 

 
 

 
En la figura 18, tenemos letreros de relación, estos serían 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) 

 

 
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 catálogos 

 
 

 
 

Desarrollo de catálogos de las principales categorías de productos, se encuentra considerado 

dentro del presupuesto comercial. 

 
Figura 19 
Beneficio de búsqueda de revendedores – página web 

 
 
 

 

En la figura 19 se representa la búsqueda de revendedores en web – redes sociales 

Está dirigido a los clientes que cumplan los siguientes filtros: 



45  

• Segmento revendedor. 

• Provincias menos Lima – Callao. 

• Clúster top - protop de compra por categoría. 

Esto con la finalidad de diferenciar el beneficio entre clústeres que impulse el crecimiento 

del cliente. 

Este beneficio se va incluir dentro de las políticas de condiciones comerciales, pero se 

coordinará su desarrollo con el área de marketing para su ejecución inmediata. 

Diseño búsqueda de revendedores en página web: 

Se habilitará dos filtros de búsqueda: 

• Por categoría: 

Identificación por categorías que comercializan los revendedores 

• Por ubicación: 

Departamento / Distrito 

Ubicación (geolocalización) y datos del distribuidor (nombre comercial y teléfono) 

Publicidad búsqueda de revendedores en redes sociales: 

Se realizará una campaña digital de lanzamiento para comunicar que ahora estamos más 

cerca de cliente y que pueden encontrar nuestros productos en nuestros principales 

revendedores. 

Presupuesto: $ 1,800.00 

Tiempo de Ejecución: 20 días hábiles 
 
 

 Tercera fase: Propuesta de implementación del programa condiciones comerciales 

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

 
 

Estatus del Cliente: 
 

Tabla 14 
Clasificación de los estatus 
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En la tabla 14 se tiene a los estatutos que se clasifican según los criterios metales, piedra 
preciosa. 

 
1. Las reglas aprobadas para el estatus según segmentación 2 son: 

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

 

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

de que el cliente revendedor y/o conglomerado, cumpla con el mínimo de cada categoría 

para que se le asigne un estatus. 

 
Tabla 16 
Reglas de asignación de estatus para el segmento implementador y transformador 
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En la tabla 16 tenemos los requisitos para la clasificación de cada estatus, lo cual depende 

de que los clientes implementador y transformador, cumpla con el mínimo de cada categoría 

para que se le asigne un estatus. 

 
2. Variables para el cálculo del estatus: 

2.1. Segmento 2: La segmentación es establecida según la modalidad de venta y uso de los 

productos o insumos. Se considerará al segmento 2 como el criterio a considerar al 

momento de calificar el estatus del cliente. 

 
Tabla 17 
Las variables para el cálculo del estatus 

 

 

 
2.2. Clúster CRM: Los clústeres 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 históricas y frecuencia promedio mensual de compra del cliente. 

2.3. Nivel de competitividad: Los clústeres 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 históricas y frecuencia promedio mensual de compra del Cliente. 

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

 
Tabla 19 
Reglas para la competitividad en segmento transformadores e implementadores 

 
 

 

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 ubicación geográfica. 

 

2.4. Rango de facturación: 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 

 
 

 
En la tabla 20, se indica el monto mínimo de facturación que debe lograr el cliente 

semestralmente y como se hace el cálculo anual del acumulado. 

 
Tabla 21 
Cumplimiento de venta trimestral 

 

 
En la tabla 21, se indica el monto mínimo de facturación que debe lograr el cliente 

trimestralmente y como se hace el cálculo anual del acumulado. 
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3. Beneficios por estatus: 

Beneficios según segmento 

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

Tabla 22 
Beneficios para el segmento revendedor 

 

 
Tabla 23 
Beneficios para el segmento implementador y transformador 
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Tabla 24 
Propósito del área de créditos para los segmentos 
 

 

Se detalla la acción a realizar por el área de créditos con cada segmento de acuerdo al 

estatus de cliente. 

 
Tabla 25 
Beneficios de transporte 

 
 

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

 

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

requerimientos mínimos de facturación impuesto de acuerdo al estatus del cliente. 

 
Tabla 27 
Catálogo, aplicable para Lima y provincia, condicionado a un mínimo de compra 

 

 

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

mínimos de facturación 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 mínimo de compra 
 

 
Figura 20 
Composición de merchandising por categoría 

 

En la tabla 20 se detalla el beneficio de entrega de packs merchandising a los clientes, de 

acuerdo a los requerimientos mínimos de facturación impuesto de acuerdo al estatus del 

cliente. 

 
Geolocalización y publicidad web. 

Funcionalidad en el E-commerce que cuenta con los siguientes filtros de búsqueda: 

Ubicación (departamento), categoría, datos revendedores (nombre comercial, dirección, 

página web, landing page, teléfono y correo electrónico). 
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Figura 21 
Welcome pack / gift card por aniversario / rebate 

 
 

 

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

valor referencial y está conformado por: 

• Tarjeta de bienvenida al Programa de cliente preferente. 

• Carta con el detalle de los beneficios del cliente según su estatus. 

• Tarjeta de beneficios: Cuenta con un código QR para su fácil identificación y un código 

alfanumérico. 

• Presente simbólico: Estará compuesto por merchandising. 

• Catálogos físicos: Según el segmento o las categorías/productos de interés del cliente. 

• USB con los catálogos digitales de los productos. 
 

 Cuarta fase: Se debe procurar ejecutar el modelo BPM implementando los 

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 creación de la política de condiciones comerciales, la cual se 

establecerá de la siguiente manera. 

 
1. Objetivo: 

Establecer los lineamientos generales que permitan definir el modelo, criterios de evaluación 

y asignación de beneficios a los clientes en base al estatus, con el fin de mejorar la 

satisfacción, fidelización del cliente, así mismo, el incremento de ventas para la empresa 

textil. 

2. Alcance: 

Aplica desde la elaboración del modelo de beneficios, la evaluación del cliente y hasta su 

aplicación a través de nuestros canales de ventas. Solo aplica a los clústeres top, protop e 

ideal. 

3. Referencias externas o internas: 

Ninguna. 

4. Política 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 según el estatus del cliente 

un programa de condiciones comerciales con criterios de exactitud, confiabilidad y 

omnicanalidad. 

• La presente política expone los beneficios de descuento, rebate, transporte en base a una 

calificación 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 atención diferenciada en base a lo 

establecido en el protocolo de “atención 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 cuáles serán 

revisados de manera anual. 

• Los criterios, clasificación de los estatus y/o variables de evaluación 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 definición de las variables del estatus: 

• El estatus del cliente se define en base a los criterios: segmento 2, clúster CRM, nivel de 

competitividad, rango de facturación 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 y jefe comercial 

pueden elegir un estatus distinto al recomendado por el sistema. 

• La gerencia comercial y su equipo definirá cada año los objetivos trimestrales y semestrales 

para cada estatus aprobado en base al comportamiento del mercado e histórico de ventas en 

coordinación con la gerencia general. 

4.4. Sobre la calificación y aprobación del estatus: 

• La evaluación 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 coordinación, ingresarán 

Clientes a este programa bajo la recomendación que indique el sistema o de acuerdo con una 

evaluación basada en el histórico de compras, facturación del periodo y un compromiso de 

compra. 

• El equipo de gerencia comercial con la aprobación del gerente comercial podrán realizar 

ajustes manuales elevando a un cliente de categoría para que pueda atender su plaza. 

• El jefe inteligencia de mercado y CRM es el responsable de la modificación manual de la 

categoría del cliente aprobado por la gerencia de marketing y gerencia comercial 

• Cada año se revisará la continuidad del cliente con relación al programa. El responsable de 

esta actualización serán de mutua coordinación entre el equipo de gerencia comercial y 

gerencia general. Sin embargo, el seguimiento puede ser semestral y se permite ingresar o 

retirar clientes según su comportamiento de compra. 

4.5. Sobre los beneficios del programa de condiciones comerciales 

• Los beneficios aprobados son asignados al estatus, su ejecución debe ser priorizada en cada 

interacción del cliente con la empresa textil. 

• El descuento general (cabecera o base) es establecido para todas las categorías a excepción 

de la categoría espumas que tiene un descuento diferencial. 
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• El descuento general entre una u otra categoría puede variar; así mismo, ciertos artículos o 

productos de cada uno de ellos, podría tener un descuento diferencial, con el objetivo de 

mantener la rentabilidad por cada SKU. 

• Cualquier tipo de descuento debe de respetar los márgenes indicados por la gerencia 

general en la política. 

• La línea de crédito tiene dos estrategias aprobadas: impulso y opcional o estrategia de 

impulso. Se basa en, fomentar la apertura de una línea de crédito para los clientes que cuentan 

con las características necesarias para pertenecer al programa de condiciones comerciales. 

• El transporte gratuito en general está condicionado a un mínimo de compra de acuerdo al 

estatus del cliente. 

• El servicio de embalaje será entregado de acuerdo con el estatus del cliente. 

• El servicio de Parking gratuito sin límite de tiempo estará habilitado para todos los estatus 

y clientes asociados al programa de condiciones comerciales. Cualquier modificación en 

base al uso o recurso limitado no debe afectar la experiencia del cliente. 

• Los catálogos y merchandising serán entregados de acuerdo con el estatus del Cliente. 

• Todo Cliente incorporado al programa tendrá 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 establecerá en base al 

crecimiento del estatus, este crecimiento es comparado con relación al mismo periodo 

evaluado del año anterior. Para el reconocimiento del descuento por rebate se generará una 

nota de crédito al mes siguiente del periodo de evaluación. 

5. EXCEPCIONES 

5.1. Toda excepción deberá ser aprobada por la Gerencia General. 
 
 

 Quinta y sexta fase: Se debe monitorear el proceso periódicamente durante un 

tiempo predeterminado, mientras está 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 estará a cargo 

del equipo de gerencia comercial, quien tendrá la libertad de asignar la tarea a quien 

corresponda dentro de su equipo. 

• La gerencia comercial tendrá anualmente que proponer mejoras al programa (nuevas 

variables, rangos y criterios de evaluación). Basándose en datos históricos, proyecciones de 

ventas, compromisos de compra, comportamiento del mercado y objetivos estratégicos de la 

empresa textil. 

• Toda modificación o mejora al programa que impacte en la utilidad operativa comercial 

unitaria será aprobado por el gerente general. 

2. Sobre el control del programa de condiciones comerciales. 

• El equipo de la gerencia comercial realizará una evaluación semestral y anual de los 

clientes que cuenten con un estatus asignado y recomendarán acciones con el fin de reforzar 

el comportamiento de compra. 

• Todo cliente nuevo es candidato para evaluación del estatus en base a los criterios 

definidos, sin embargo, para el seguimiento semestral y/o revaluación del estatus se 

considerará solo el rango de facturación semestral. 

 
3.4. Resultados 

 
Considerando el objetivo específico número 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 específicos 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 implementación de programas. Se tiene la proyección de resultados en la 

empresa textil, proyección de resultados anual, por regiones y por departamentos, también 

una proyección de resultados de cobertura de clientes con el histórico de 2021, 2022 y el 

presente año 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 

 
 

 
En la figura 22 se observa el mapa de procesos implementando la estrategia del programa de 

condiciones comerciales, el cual se desarrollaría de la siguiente manera, el cliente es 

identificado y analizado para ser categorizado, de cumplir con los requisitos mínimos ingresa 

al programada, de lo contrario no se le asigna ningún 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 áreas. 

Figura 23 
Proyección general de ventas 
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Tabla 29 
Proyección general de ventas 

 

 

 
La proyección de ventas de la tabla 29 y la figura 23, proyecta a un crecimiento total del 

22% con respecto al año anterior 2022, esta proyección se realiza considerando la 

implementación 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 
Proyección de venta por región 

 

 

 
Tabla 30 
Proyección de venta por región 

 
 

 
El objetivo de la proyección de ventas de la figura 24 y tabla 30, es el crecimiento del 22% 

del año actual con respecto al año anterior 2022, dividiéndose entre Lima y provincia, como 

objetivo un mayor crecimiento en provincia, debido a que se considera que aún hay mercado 

por explorar a diferencia de Lima. 
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Figura 25 
Mapa de proyección por departamento 

 

 
 

Tabla 31 
Proyección 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 geográfico 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 
Proyección de cobertura de clientes 

 

 

Tabla 32 
Proyección de cobertura de clientes 

 
 
 

 
Para el proyecto del programa de condiciones comerciales se seleccionó 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 clúster top – protop / revendedor. Los criterios para la proyección de venta en 

tienda/ servicio al cliente (otros) el proyectado de venta se realiza tomando en cuenta el 

histórico de venta de este año, venta extraordinaria por pandemia y coyuntura política del 

2do semestre. 
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Conclusiones 
 

De acuerdo a los objetivos específicos y una vez utilizada la metodología 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 año, siendo una solución complementaria dentro del proceso de ventas actual, el cual va 

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

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

investigación se obtienen las siguientes conclusiones: 

 
 La propuesta de desarrollo de estrategia de condiciones comerciales y programas para 

clientes con facturación potencial, cubre la oportunidad de poder implementarse con 

resultados positivos de acuerdo a la proyección de la empresa textil con datos históricos 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 año.

 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 

facturación sino en cómo va lograr este incremento de facturación y que este sea sostenible 

en el tiempo

 El proyecto reduce la amenaza actual con los competidores que están ingresando en Lima y 

provincia con las categorías de productos más importantes del mercado, al tener condiciones 

comerciales para clientes preferentes, se tiene una mejor calidad de atención al cliente y 

como consecuencia una fidelización, en el que el cliente asume un compromiso con la 

empresa textil, estos compromisos refuerzan el lazo comercial que finalmente se refleja en 

la facturación, 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 metodología BPM, de implementarse debe 

asociarse a la política 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 permitirá 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 párrafo 

anterior el proyecto debe ser monitoreado, al estar dentro de un plan de mejora de 

procesos, se presume habrá oportunidades de mejora en las políticas 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 compañía 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, asimilación 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 año 2023.

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

mucha utilidad para la gestión de implementación del proyecto, ya que se podría unificar la 

información de manera que se puede cruzar con información de otras áreas y obtener 

informes mucho más detallados. 
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