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RESUMEN

El presente Trabajo de Suficiencia Profesional tuvo como objetivo principal dar a conocer las
diferentes estrategias comerciales que se trabajaron en la division Away From Home dentro de
la compatiia Softys Perti S.A.C., para el desarrollo del nuevo canal de ventas denominado Micro
y Pequefia Empresa, o también denominado '"Venta Capilar', con los productos de sus marcas
institucionales: Elite Professional, Rendipel y Maxwipe. Estas, surgen frente a la necesidad de
que el canal logre ser sostenible en el tiempo, y comience a generar mayor alcance en sus
principales KPIs: cobertura de nuevos clientes, cobertura de recompra, sell-out, rentabilidad,
etc. Las estrategias fueron variando desde el inicio del proyecto en diciembre del 2020 hasta

lograr consolidarse en el 2023, periodo en el cual se desarrollaron mejoras continuas.

En este proceso de construccion de estrategias, se realizod un trabajo conjunto con las areas de
Trade Marketing, Servicio al cliente y Operaciones para abarcar todas las aristas que un canal
de venta requiere. Algunas de las estrategias comerciales utilizadas fueron: definir un nuevo
modelo de ventas para el canal, tener actividad promocional dindmica, desarrollar un programa

de fidelizacion del cliente, Ruta del emprendedor y concursos para la promotoria de ventas.

Finalmente, con el presente trabajo se logr6 incrementar las ventas en un 40%, significando un
crecimiento del 120% en las coberturas promedio totales. El canal alcanzé un margen de

rentabilidad de aproximadamente 15% al cierre del Half 1 del 2023.

Por lo antes expuesto, se concluye que la implementacion de las estrategias comerciales para el
canal Micro y Pequefia Empresa resultaron ser exitosas en su consolidacion, ya que dieron como
resultado un incremento en las ventas objetivo de productos de higiene y limpieza ofertados por

la empresa Softys Pera S.A.C. en la division Away From Home.

Palabras clave: estrategias comerciales, cobertura, fidelizacion, toma de decisiones,

oportunidad de mercado.



ABSTRACT

The current Professional Sufficiency Work aimed primarily at presenting the different
commercial strategies that were implemented within the Away From Home division at Softys
Pertt S.A.C., to develop the new sales channel known as Micro and Small Business, also
referred to as 'Capillary Sales,' featuring its institutional brands: Elite Professional, Rendipel,
and Maxwipe. These strategies arise from the need for the channel to achieve sustainability
over time and begin to generate a broader impact on its key performance indicators (KPIs):
coverage of new customers, repeat purchase coverage, sell-out, profitability, etc. The strategies
evolved from the start of the project in December 2020 until they were successfully

consolidated in 2023, during which continuous improvements were made.

In this process of strategy development, collaborative efforts were made with the Trade
Marketing, Customer Service, and Operations departments to encompass all aspects required
by a sales channel. Some of the commercial strategies utilized included defining a new sales
model for the channel, maintaining dynamic promotional activities, creating a customer loyalty

program, implementing the Entrepreneur's Route, and conducting sales promotion contests.

Ultimately, this project yielded a remarkable 40% boost in sales, representing an impressive
120% growth in average total coverage. By the end of H1 2023, the channel had achieved a
profitability margin of approximately 15%.

In summary, the implementation of commercial strategies for the Micro and Small Business
channel has proven to be highly successful in their consolidation, resulting in a substantial
upturn in sales for hygiene and cleaning products offered by Softys Peru S.A.C. within the

Away From Home division.

Keywords: commercial strategies, coverage, sell-out, customer loyalty, decision-making,

data analysis, market opportunities.



I. INTRODUCCION

En el desarrollo del presente trabajo se enfoca en una empresa que pertenece al rubro de
consumo masivo, lider en la produccién, comercializacion y desarrollo de diversas categorias
del sector de higiene, limpieza y cuidado personal, tales como: papel higiénico, papel toalla,
servilletas, dispensadores, jabones, alcoholes, pafios de limpieza, faciales, sabanillas, panales

de bebé¢, proteccion femenina, toallas humedas y cuidado adulto.

La division Away From Home (AFH), se enfoca en la produccion y comercializacion de
propuestas de producto que ofrezcan soluciones econdmicas y de uso prolongado para la
necesidad de empresas y/o instituciones de pequefia y gran dimension. El principal proposito
de la division AFH desde el afio 2020, fue generar estrategias comerciales que impulsen el
desarrollo de un canal con enfoque en la Micro y Pequefia Empresa, que surgié con miras a
coberturar la amplia demanda de este sector altamente impactado en contexto de pandemia y
con mucha demanda de productos al menudeo, que normalmente para una empresa, generan
costos logisticos extras y un proceso de fidelizacion mas lento por la gran cantidad de

competidores en diversos puntos de venta.

Para ello, se realiz6 un proceso de planeacion, implementacion y desarrollo de estrategias de
Marketing Mix que nos llevo a detectar oportunidades de mejora para lograr incrementar

cobertura, volumen de ventas, rentabilidad y fidelizar a los pequefios negocios.

1.1.Problematica

El canal MYPE se cre6 en diciembre del 2020 con el objetivo principal de poder incursionar en
el mercado empresarial que este sector abarca; para esto se diseiid6 un modelo de atencidon
logistica en el cual un operador logistico brinda el servicio de venta al menudeo y entrega a
ultima milla, ademas de un modelo comercial en el cual se contaba con teleoperadores cuya
funcion principal era prospectar clientes. Sin embargo, en el proceso se presentaron limitaciones

para poder incrementar el nimero de ventas, ampliar el portafolio y lograr que la cobertura sea



sostenible en el tiempo. Esto hizo que se cambiara el modelo comercial a tener una fuerza de
venta en campo con una ruta designada para la prospeccion de clientes. No obstante, la falta de
conocimiento del mercado, cliente y competencia, dificultaban el disefio de una propuesta de
valor adecuada, la segmentacion del publico objetivo, la fijacion de precios y la promocion de

los productos.

En principio, la cobertura de clientes no superaba el promedio mensual de 60 clientes y el
promedio mensual de ventas promedio se encontraba en 35,000 soles, los cuales no le permitia
al canal alcanzar niveles de rentabilidad 6ptimos. Ademas, la falta de un estudio a profundidad

no permitia detectar las oportunidades de mejora propios de un canal en inicio.

Segin Gamez, M. (2014), las Micro y Pequefias empresas (MYPEs) enfrentan varias
limitaciones para la adquisicion de bienes y servicios, algunas de las limitaciones mas comunes

son las siguientes:

- Limitaciones financieras: Las MYPEs pueden tener dificultades para obtener
financiamiento para la adquisicion de bienes y servicios, especialmente si no tienen un
historial crediticio solido o garantias suficientes para asegurar un préstamo.

- Falta de informacion: Las MYPEs pueden tener acceso limitado a informacion sobre
proveedores y productos, lo que puede dificultar la toma de decisiones informadas y la
identificacion de proveedores confiables y de calidad.

- Falta de conocimiento técnico: Las MYPEs pueden tener dificultades para entender las
especificaciones técnicas de los productos o servicios que necesitan adquirir, lo que
puede afectar su capacidad para evaluar y comparar diferentes opciones de proveedores.

- Falta de tiempo: Las MYPEs pueden tener una carga de trabajo pesada y una cantidad
limitada de tiempo para dedicar a la adquisicion de bienes y servicios, lo que puede
limitar su capacidad para realizar una investigacion exhaustiva y comparar diferentes

opciones de proveedores.



En el afio 2021, el sector privado estuvo compuesto en su mayoria por micro y pequenas
empresas (MYPEs), las cuales fueron severamente afectadas debido a la crisis provocada por
la pandemia del COVID-19. Se lograron identificar aproximadamente 5,5 millones de MYPEs
en todo el territorio peruano, que representd un aumento del 75,9% en comparacion con el afio
2020, sin embargo, aun significd un 10% menos de las cifras registradas al cierre del afio 2019
(Enaho,2021).

Figura 1
Ventas de las Mypes en el Peru (S/. millones)
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Nota: Elaborado por ComexPert en base a Enaho, 2021

Este potencial de crecimiento de las MYPEs generd un importante interés para la division AFH,
ya que en los ultimos afios fue tomando una mayor participacion en las ventas netas de la
compaiiia, incrementando en cerca del 40% su participacion frente al afio anterior como se

puede apreciar en la Figura 2.



Figura 2

Participacion por canales de venta 2020 — 2022

70.3%

x
S
g8 35 S S
wn wn n
- [ [ | .
CANAL TRADICIONAL CANAL MODERNO CANAL FARMACIAS CANAL AFH

m2020 w2021 m2022

67.6%
66.3%

18.4%

B s

8.8%

B s

Nota: Elaboracion propia de area comercial AFH 2022

A pesar de tal participacion, el MyPEs no representaba ni el 1% de la facturacion
neta de la division, adicionalmente, la venta promedio en toneladas de categorias
Tissue y No Tissue, no superaban los niveles de 2tn mensuales, lo que traia consigo
una baja cobertura y bajo nivel de recompra. No se establecié una estrategia
adecuada que lograra desarrollar todo el potencial de crecimiento que un canal

MyPEs posee.

1.2.0bjetivos

1.2.1.

1.2.2.

Objetivo general

Implementar estrategias comerciales para alcanzar el incremento del numero
promedio de ventas y cobertura de atencién a clientes MYPEs para que sea
sostenible en el tiempo dentro de la division Away From Home de Softys Pert

S.A.C.

Objetivos especificos

Identificar las oportunidades de mejora del canal de venta Pequefia y Microempresa
y publico objetivo del canal.

Obtener mayor participacion en recompra dentro de la cartera de clientes.



- Alcanzar nivel de rentabilidad para la compafiia

II. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Micro y pequeiia empresa

Las MYPEs, también conocidas como Micro y Pequeiias Empresas, son empresas con una
cantidad limitada de empleados y activos. En general, se definen como empresas que tienen
menos de 50 empleados y generan ingresos anuales por debajo de un cierto limite establecido

por cada pais. (Ministerio de la Produccion, 2017)

Las MYPEs pueden operar en una amplia variedad de sectores, desde la manufactura hasta el
comercio y los servicios. Por lo general, estas empresas son propiedad de personas fisicas o de
familias, y suelen ser importantes generadores de empleo y riqueza en las economias locales y

nacionales.

En muchos paises, las MYPEs reciben atencion especial del gobierno y otras organizaciones
debido a su importancia econdémica y su vulnerabilidad. Por lo tanto, se ofrecen programas de
financiamiento, capacitacion y asesoramiento especializados para ayudarlas a crecer y

desarrollarse.

2.2. Estrategia comercial

Una estrategia comercial es un plan a largo plazo que desarrolla una empresa para alcanzar sus
objetivos de venta y crecimiento de manera sostenible y rentable. La estrategia comercial
incluye una serie de tacticas y acciones especificas que se implementan para lograr los objetivos

comerciales de la empresa.

La estrategia comercial abarca aspectos como la definicion del mercado meta, la identificacion

de las necesidades y deseos del cliente, la fijacion de precios, la seleccion de canales de

5



distribucion y la promocion de los productos o servicios. También se pueden considerar
aspectos como la identificacion de competidores, la evaluacion del ambiente economico y

politico, la investigacion de mercado y el anédlisis de datos. (Kotler, P. y Armstrong, G., 2010)

Segun Porter, M. (1985), en su libro "Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior
Performance", una estrategia comercial es un plan integral para crear una posicion Unica y

valiosa en el mercado, con el fin de obtener una ventaja competitiva sostenible en el tiempo.

Porter afirma que la estrategia comercial implica elegir un conjunto de actividades que la
empresa puede realizar de manera diferente a sus competidores para crear valor para los clientes
y generar beneficios para la empresa. Esta eleccion debe basarse en el andlisis de la estructura
de la industria y la competencia, y en la identificacion de las fortalezas y debilidades de la

empresa.

En este sentido, la estrategia comercial se convierte en la herramienta clave para diferenciar la
oferta de la empresa y lograr una ventaja competitiva sostenible. Ademads, senala que la
estrategia comercial debe ser Unica, dificil de imitar por los competidores, y debe ser compatible

con los recursos y capacidades de la empresa.

En general, una buena estrategia comercial es esencial para el éxito de una empresa, ya que
permite una mejor planificacioén y gestion de los recursos, una mayor eficacia en la toma de

decisiones y una ventaja competitiva en el mercado.

2.3. Mercado objetivo
Segun Kotler, P., & Keller, K. L. (2015), el mercado objetivo hace referencia a un publico
determinado de personas o instituciones cuyo objetivo es que sean los principales consumidores

de cualquier producto o servicio. La definicion de éste, es el paso principal para poder iniciar



cualquier proceso de elaboracion de estrategias de marketing en cualquier empresa. Brinda

beneficios en el enfoque de esfuerzos y recursos para el objetivo.

Kotler propone un enfoque de cuatro pasos para poder lograr una buena definicion de mercado:
Segmentacion de mercado (Market Segmentation), Evaluacion de segmentos (Segment
Evaluation), Seleccion de segmento (Target Market Selection , Posicionamiento (Market

Positioning).

Segmentacion de mercado

Etapa de division del mercado en segmentos pequefios y de pequefia dimension con

caracteristicas similares y necesidades especificas.

El objetivo principal de una correcta segmentacion de mercado es identificar y llegar a
comprender de manera Optima a los clientes potenciales, lo que hace mas facil el poder
personalizar el producto o servicio, optimizar la comunicacion y los canales de distribucion de
la misma, lo que nos lleva también a ofrecer una mejor experiencia del cliente. (Wedel M.,

2000)

Evaluacion de segmentos

Es importante realizar una evaluacion de cada uno de los segmentos previamente segmentados,
determinar cudl es su atractivo, analizar su tamafio, su potencial de crecimiento, la rentabilidad
que puede ofrecer, realizar un ajuste de objetivos si es necesario y optimizar recursos. (Salomon

R, 2014)

Seleccion de segmento

Posterior a la evaluacion de los segmentos, se selecciona uno o mas de ellos para poder enfocar
hacia ellos la estrategia. Lo que implica elegir no solo un segmento con mayor potencial y
coherente con los objetivos, si no también, marcar un mercado objetivo seguido de mercados

secundarios que también puedan abordarse. (Saloméon M, 2014)



Posicionamiento de mercado

Una vez que se selecciona el mercado objetivo, lo siguiente es establecer una estrategia de
posicionamiento de mercado, en donde se busca que el segmento objetivo pueda afianzar su
conocimiento y fidelidad con el producto y/o servicio que se esta ofertando. (Kotler, P., &

Keller, K. L., 2015)

El posicionamiento se define como la accion de disefiar correctamente la oferta e imagen de un
producto/ servicio que ocupe un lugar diferencial en la mente del consumidor. El principal
objetivo es ingresar a la mente del consumidor y permanecer ahi de manera que sirva como

directriz para una correcta estrategia de marketing. (Marcelo, 2020)

2.4. Marketing Mix

El Marketing Mix es una de las estrategias mas globales y fundamentales de la estrategia de
marketing que puede establecer una empresa pues es también conocida como las 4Ps del
marketing, ya que abarca los items: Producto, Precio, Plaza y Promocion. (Kotler, P., &

Armstrong, G. ,2018)

Burk Wood, M (2004), indica que las 4Ps son un conjunto de herramientas bésicas y

fundamentales que componen el marketing.

Producto

El producto hace referencia a un bien tangible o a un servicio o idea intangible, sin embargo, la
gran mayoria de planes comerciales son una combinacidn tanto de aspectos tangibles como

intangibles. (Burk Wood, M.)

Un producto tiene el objetivo principal de satisfacer una necesidad o deseo del consumidor y

genera un beneficio econdémico a cambio. (Ries A. & Trout, J., 2001)



Precio

El precio se define como la cantidad de dinero que el comprador paga a cambio de adquirir un
producto o servicio ofrecido por una empresa. Es el elemento clave para la comercializacion,
la estrategia de marketing y es un importante agente de decision en la compra de los

consumidores en el mercado.

Una fijacion de precios Optima y una correcta gestion de ellos son aspectos esenciales para
obtener el éxito empresarial, ya que afectan tanto los ingresos como la percepcion de valor que

le asignan a un producto. (Kotler, P., & Armstrong, G. ,2018)

Toda la gestion de precios debe tener en cuenta indicaciones clave como: los descuentos, las

bonificaciones, los precios de lista, el plazo de pago y las condiciones de crédito. (Ariaz, 2020)

Plaza o Canal de distribucion

Hace referencia a los procesos y operaciones que realiza una empresa para garantizar que los
productos lleguen al consumidor en tiempo, calidad y forma adecuada y con las tarifas mas
ventajosas para todos los agentes participantes. Contribuyen de forma significativa en el nivel
de satisfaccion de los clientes cuando los canales de distribucion han sido cuidadosamente
seleccionados y mantenidos adecuadamente. Ademas, contribuyen a proporcionando beneficios

como la utilidad del espacio, tiempo y propiedad. (Talavera, 2017)

Burk Wood, M. (2004), indica que la plaza o distribucién es la que define y disefia los métodos
de venta y distribucion que la empresa utilizara para alcanzar a los consumidores de su mercado

objetivo.



Es decir, se centra en como las empresas hacen que sus productos o servicios estén disponibles
para los clientes. Incluye decisiones sobre canales de distribucion, ubicacién de tiendas y

estrategias de logistica.

Promocion

Segun Delgado (2019), la promocion de ventas puede definirse como toda actividad de
marketing que es dirigida hacia el consumidor final, minorista o distribuidor. Se aplica durante
un tiempo determinado para generar el incentivo de compra de los productos, impulsa una

mayor demanda, mejora la disponibilidad del producto y promueve la ampliacion de portafolio.

En este item se abordan las estrategias de comunicacién y promocion utilizadas para dar a
conocer y promocionar los productos o servicios ante el publico objetivo. Esto incluye
publicidad, relaciones publicas, promociones de ventas, marketing en linea y otras tcticas

promocionales.

2.5. Capilaridad

Segun Gomez, J. & Fernandez, J. (2015), la capilaridad comercial se refiere a la habilidad de
una empresa para llegar a su mercado objetivo de manera eficiente y efectiva mediante una red
de canales de distribucion. Esta capacidad se logra mediante una gestion adecuada de la cadena
de suministro, la implementacion de canales de distribucion eficientes y la adaptacion a los
cambios del mercado y las necesidades de los clientes. La capilaridad comercial implica que
una empresa pueda atender a diferentes segmentos de mercado a nivel regional, nacional o
internacional y llevar sus productos o servicios a los clientes de manera efectiva y eficiente a
través de canales que cubran todas las areas geograficas y segmentos de mercado relevantes.
En definitiva, la capilaridad comercial es fundamental para el éxito de una empresa en un

mercado altamente competitivo y dindmico.

La capilaridad también se relaciona con la capacidad de una empresa para adaptarse a las

necesidades del mercado y a las preferencias de los clientes. Al tener multiples canales de venta,
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una empresa puede adaptarse mas facilmente a los cambios en el mercado y en las preferencias

de los clientes, lo que puede mejorar su capacidad para competir y crecer.

2.6. Ruta comercial

Segun Kotler, P., & Keller, K. L. (2016), una ruta comercial es una secuencia de lugares o
puntos de venta que una empresa o vendedor visita regularmente para llevar sus productos o
servicios al mercado. Las rutas comerciales son comunes en las empresas que venden productos
de consumo masivo, como alimentos, bebidas y productos de cuidado personal, y también en

las empresas que venden servicios, como seguros y servicios de telecomunicaciones.

El objetivo de una ruta comercial es maximizar las ventas de la empresa y mejorar su relacion
con los clientes. Al visitar regularmente los puntos de venta en una ruta comercial, la empresa
puede asegurarse de que sus productos o servicios estén disponibles en el momento y lugar
adecuados, lo que puede mejorar la satisfaccion del cliente y aumentar las ventas. Ademas, al
interactuar regularmente con los clientes, la empresa puede obtener informacidn valiosa sobre

sus necesidades y preferencias, lo que puede ayudar a mejorar sus productos y servicios.

La planificacion y gestion efectivas de las rutas comerciales pueden ayudar a las empresas a
mejorar la eficiencia de sus ventas y a aumentar sus ingresos, para ello es recomendable seguir

los siguientes pasos:

- Identificar el territorio

- Segmentar el mercado

- Seleccionar los puntos de venta
- Establecer prioridades

- Disefiar la ruta.

- Optimizar la ruta

- Evaluar y ajustar
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2.7. Portafolio

Segun Fernandez, J. A. M. (2010), un portafolio se refiere a la coleccion de productos y/o
servicios ofrecidos por una empresa. Es decir, es un conjunto de los productos o servicios que
una empresa ofrece para satisfacer las necesidades y deseos de sus clientes. El portafolio puede
incluir tanto productos o servicios existentes como nuevos productos o servicios que se estan

desarrollando o que se planea lanzar al mercado en el futuro.

El portafolio comercial debe ser cuidadosamente planificado y disefiado para satisfacer las
necesidades de los clientes, estar en linea con los objetivos de la empresa y ser competitivo en
el mercado. Una buena gestion del portafolio comercial puede ayudar a una empresa a aumentar

sus ventas, ganar nuevos clientes y fidelizar a los ya existentes.

2.8. Fidelizacion

Segun Griffin, J. (2002) La fidelizacion se refiere a la estrategia de retener a los clientes
existentes de una empresa o marca, fomentando la lealtad y la repeticion de compras. Por tanto,
implica mantener a los clientes satisfechos y comprometidos para que sigan siendo clientes a
largo plazo en lugar de buscar alternativas en el mercado. La fidelizacion es una parte
fundamental de la gestion de relaciones con el cliente (CRM) y del marketing centrado en el

cliente.

Hay algunos aspectos claves a considerar: el objetivo principal, los beneficios que se obtendran,

la estrategia, la medicion, personalizacién, comunicacion continua y la satisfaccion del cliente.

Es una realidad que, si los clientes tienen una buena percepcion de imagen del producto, esto
se relaciona directamente con la lealtad del consumidor hacia su eleccion de marca preferida,
ya que permite promover el interés del consumidor en las promociones de la marca después de
haber realizado una primera compra, lo que a su vez le hace inmune a las acciones de los rivales

(Cercado & Taboada, 2019).
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2.9. Ventaja Competitiva

Porter, M. E. (1998) define ventaja competitiva a un atributo, recurso o estrategia diferencial
positiva que una empresa posee frente a sus competidores en el mercado. Esta ventaja permite
a la compafia destacar y ganar mayor cuota en el mercado, asi como también, lograr un

rendimiento superior comparado con sus competidores.

Para David, F. R. (2019) algunos ejemplos de ventajas competitivas abarcan: costos mas
competitivos, calidad superior, tecnologia avanzada, marca y reputacion, acceso exclusivo a
ciertos beneficios, localizacion o distribucion estratégica, innovacion continua, capacidad de

respuesta al cliente, talento y habilidad de los colaboradores.

2.10. Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta importante en el rubro empresarial, pues se utiliza para
evaluar la situacion actual de una entidad en relacion con factores internos y externos, ya sea
una empresa, una organizacion o un individuo, con la finalidad de desarrollar estrategias

basadas en cuatro aspectos clave: Fortaleza, Oportunidades, Debilidades y Amenzas.

“La logistica del marketing mix implica la planificacion, la implementacion y el control del
flujo fisico de bienes, servicios e informacion relacionada desde los puntos de origen a los
puntos de consumo para satisfacer los requerimientos del cliente con una utilidad”. (Kotler y

Armstrong, 2011, p. 310)
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Figura 3

Ejemplo de Matriz FODA

Factores internos Fortalezas internas (F) Debilidades internas (D)
Como las administrativas, operativas, Como las de las areas mostradas

financieras, de marketing, investi- en el recuadro de Fortalezas
Factores externos gacion desarrollo e ingenieria

Oportunidades externas (0) Estrategia FO:maxi-maxi

(Incluidos los riesgos) como las condi- Es potencialmente la estrategia mas
cines econémicas actuales y futuras, los exitosa, pues utiliza las fortalezas de
cambios politicos y sociales y nuevos la organizacion para aprovechar las

productos, servicios y tecnologias oportunidades.

Estrategia DO:mini-maxi
Como la estrategia de desarrollo
para superar debilidades y asi
aprovechar las oportunidades

Amenazas externas (A) Estrategia FA:maxi-mini Estrategia DA:mini-mini

Como los fallos en el suministro de en- Uso de las fortalezas para hacer frente,. Como la reduccion, liquidacion o
ergia la competencia y areas similares a a amenazas o evidenciarlas coinversion para minimizar las
las del recuadro Oportunidades debilidades y amenazas

Nota: Adaptado de Torres, M. (2019). Analisis FODA. Universidad de Guadalajara Virtual

2.11. Sell-in / sell-out

El concepto de sell-in en el mundo comercial se enfoca en medir la cantidad de ventas realizadas
por una empresa de sus productos o servicios a intermediarios, distribuidores, mayoristas o
minoristas, con el objetivo de que estos canales adquieran el inventario suficiente para su

posterior venta al consumidor final.

Este concepto es frecuente en la industria y se utiliza en especial en las empresas que venden
productos a través de canales de distribucion en lugar de hacer una venta directa. El sell-in se
realiza antes del sell-out, que se refiere a la ventar real de productos al consumidor final por

parte de los intermediarios. (D. Jobber & G. Lancaster,2011)

14



III. DESARROLLO DEL TRABAJO

La implementacion de estrategias comerciales para mejorar el desempefio del canal de venta de
Micro y Pequefia empresa en la division de Away From Home dentro de la compaiia SOFTYS
PERU S.A.C., inici6 con el proceso de analisis y planeacion en noviembre 2021, pero es hasta
el 2022 que se toman acciones iniciales. Desde esa fecha hasta la actualidad, se desarrollaron

estrategias nuevas e innovadoras que seran expuestas mas adelante.

El espacio geografico en el que se desempeia la compaiiia de consumo masivo en higiene y

limpieza es en el Distrito de Surco.

3.1. Lugar y marco temporal

El desarrollo del presente Trabajo de Suficiencia Profesional se desarroll6 principalmente en

Lima, Peru; sin embargo, cuenta con una cobertura a Nivel Nacional.

La empresa estd ubicada en Av. Circunvalacién del Golf Los Incas 134 - Edificio Patio

Panorama Torre 2 Piso 3.

a) Ubicacion Politica

e Departamento: Lima
e Provincia: Lima

e Distrito: Surco

El presente Trabajo de Suficiencia Profesional ha contemplado estrategias comerciales

implementadas desde noviembre del 2021 hasta la actualidad.

3.2. Tipo de investigacion

La presente investigacion expuesta en el TSP, ha empleado los métodos de investigacion
Descriptivo - Explicativo con el proposito de manejar en forma adecuada la informacion en el

desarrollo del procedimiento.
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Investigacion Descriptivo - Explicativo: Una investigacion descriptiva suele ser el enfoque mas
eficaz para recopilar informacioén que revele conexiones y retrate el mundo tal y como existe
actualmente. Este tipo de investigacion suele llevarse a cabo antes de realizar un experimento

para determinar con precision qué elementos deben manipularse e incluirse en el experimento.

Esta investigacion ha sido redactada en base a lo estipulado en la resolucion N° 0083-2022-
CU-UNALM vy se desarrolla toda la experiencia profesional adquirida por la autora como

Supervisora de Ventas.

Segun Hernandez Sampieri et al. (2014), una investigacion descriptiva tiene como meta la

descripcion del entorno y las causas por las cuales ocurre un evento.

3.3. Disefio de investigacion

El disefio a utilizar es el No Experimental, debido a que no se realizard la manipulacion

deliberada de las variables estudiadas.

En este tipo de investigacion se observa a los fenomenos tal como se dan en su contexto natural,

para después analizarlos y determinar las causas del problema.
El presentes Trabajo de Suficiencia Profesional se realizo en tres fases:

Primera fase: Revision bibliografica de las principales teorias para estructurar contenido tedrico

empleado en la ejecucion del trabajo.

Segunda fase: Recopilacion de los datos sobre la experiencia laboral desarrollada en el periodo
2022 -2023, en donde las fuentes utilizadas corresponden a la data construida por el area

comercial desde el afio 2020 hasta la actualidad.

Tercera fase: Analisis de datos. Se identifico los principales datos en funcion de los objetivos

con la finalidad de organizar el contenido y poder describir los hallazgos principales.
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El presente trabajo de suficiencia profesional, al ser de tipo descriptivo, da a conocer el
comportamiento de las microempresas en cobertura y facturacion frente a las estrategias

comerciales tomadas para la obtencion de resultados.

3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

e Revision bibliografica
Se analizan los documentos relativos al tema investigado. Contiene informacion previamente
publicada sobre un tema especifico y se genera una recomendacion sobre como debe
organizarse esa informacion con referencia a un determinado punto de vista. Se utiliza para

reunir y comentar el material previamente obtenido sobre un determinado tema o asunto.

Para el presente trabajo se utilizaron diversas referencias bibliograficas como libros, articulos

de web y repositorio de tesis.

e Analisis de la informacion

El anélisis de informacion es un conjunto de procesos destinados a expresar un documento y su
contenido de una manera diferente a su forma original para facilitar la recuperacion e

identificacion del documento en el futuro.

Todo el andlisis de informacion tuvo como fuente la data recopilada por el area comercial de

coberturas, facturacion sell-in y sell-out, categorias, etc.

3.5. Poblacion y muestra
3.5.1. Muestra

Segtin Naupas, (2013), manifiesta que la poblacion es el conjunto de individuos, personas o

instituciones que son materias de investigacion.

17



En el caso de este trabajo, la muestra viene dada por un muestreo no probabilistico por
conveniencia, en donde se selecciond para el muestreo 350 clientes atendidos entre el periodo
2022 -2023 que realizan compras de forma constante, con periodicidad mensual, bimestral y

trimestral.

3.5.2. Poblacion

(Naupas, 2013), en su libro indica que la muestra es el subconjunto, parte del universo o

poblacién seleccionado por métodos diversos.

Para el presente trabajo, la poblacion estd dada por la data de clientes que maneja el operador
comercial, es decir, se contemplaron 2485 micro y pequefias empresas, data recopilada en el

periodo 2020- 2022, la cual no fue utilizada anteriormente para la toma de decisiones.

3.6. Aplicacion de competencias profesionales

En el presente trabajo, tanto en la busqueda de oportunidades de mejora como en el proceso de
planeacion y gestion de las diversas estrategias comerciales que se implementaron en el canal
de venta de Pequena y Microempresa se requirieron de diversas habilidades y conocimientos
obtenidos por el bachiller dentro de la malla curricular de la carrera de Ingenieria en Gestion
Empresarial cursados en la Universidad Nacional Agraria La Molina, tales como:
Administracion, Administracion de Pequefias y Medianas Empresas, Economia, Marketing,
Teoria Basica de la Negociacion, Analisis e Investigacion de Mercados, Matematica,
Comportamiento y cultura de las organizaciones, Comunicacion, Planeamiento estratégico,
Etica , etc. (Tabla 1). Todas estas habilidades fueron previamente evaluadas para la

participacion del bachiller en la solucion de la problematica presentada.

Cabe indicar que el bachiller se desempefi6 inicialmente con el puesto de Ejecutivo de Servicio
al Cliente y posteriormente, gracias a la evaluacion de desempefio correspondiente, como

Supervisor de Ventas del Canal Pequefia y Microempresa.
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Asimismo, todas las habilidades adquiridas gracias a la formaciéon profesional fueron
fortalecidas durante la experiencia profesional transcurrida hasta la actualidad, ademas de haber
obtenido el segundo lugar en el Curso de Alta Especializacion en Control de Gestion brindado

por la UNALM en el afo 2021.

Tabla 1

Cursos de la carrera Gestion Empresarial aplicados en el puesto de trabajo

FUNCIONES CURSOS HABILIDADES

DESEMPENADAS UTILIZADOS ADQUIRIDAS
Analisis de data de clientes - Administracion - Desarrollo de FODA
potenciales para identificar General - Resolucion de
oportunidades de mejora. - Conflictos problemas

empresariales - Organizacion
Principal  contacto  con - Teoria Bésica de la - Técnicas de
Operador Logistico para Negociacion negociacion efectiva
obtencion  de  mejores - Comportamiento 'y
beneficios para la atencion Cultura
del Canal Pyme. Organizacional
Analisis de cartera en - Andlisis e - Andlisis de mercado
busqueda de clientes Investigacion de objetivo
potenciales y estrategias de Mercados - Mayor conocimiento
crecimiento. del sector PYME.
Negociacion con el area de - Matematica - Enfoque comercial
Trade Marketing y - Economia - Planeacioén de
Marketing para obtencion de - Marketing estrategias
mejores precios y actividad - Planeamiento
promocional. Estratégico
Capacitacion de Promotoria - Liderazgo - Comunicacioén
- Comunicacioén efectiva

- Trabajo en equipo

- Motivacién de equipo
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Nota: Adaptado de. Plan de estudios de la carrera profesional de Ingenieria en Gestion
Empresarial. Universidad Nacional Agraria La Molina.

3.7.Situacion inicial del proyecto

Hasta fines del 2020, la division Away From Home estuvo atrayendo ventas de diversos canales
de venta, dentro de los cuales estan incluidos: Canal Distribuidores, Canal Estado, Canal Retail,
Canal Directo; todos ellos con un enfoque en grandes y medianas empresas cuya facturacion
promedio mensual supera los 5000 soles sin IGV. Sin embargo, antes la necesidad percibida de
atencion a clientes con una facturacion por debajo del promedio anteriormente mencionado, se
analizaron diversos escenarios para poder atenderlos de manera directa, entrando en cuenta de
que el gasto logistico generaria una gran inversion al tratarse de diversos clientes con una
facturacion pequeiia, ante esto en diciembre del 2020, se crea el Canal Micro y pequeiia empresa
(MYPEs), en donde se establece un modelo de negocio que implicé tener un operador logistico,
encargado del almacenamiento, facturacion, cobro y entrega al cliente final, esto considerando
un margen de ganancia por todo el servicio. Adicionalmente, se contd con un operador
comercial que tuvo la funcidon principal de generar ventas a través del contacto de
teleoperadores, para conseguir mayor cantidad de clientes, se compré una data con el detalle de
RUC, razon social, nimero y direccion de las microempresas a nivel nacional. Los
teleoperadores contactaban a estos prospectos y presentaban el catdlogo digital para poder

concretar las ventas de los productos de la empresa.

Este modelo de ventas se mantuvo hasta abril del 2022, sin embargo, se presentaron
problemadticas en el proceso, que requirieron de acciones estratégicas comerciales para lograr

superarlas.

3.7.1. Principales KPIs por debajo del objetivo (sell out y coberturas)

Al inicio del canal no se logr6 definir un punto de equilibro determinado para las ventas, por lo

que el tnico objetivo era generar un sell out incremental mes a mes; sin embargo, al transcurrir
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de los meses se volvido mas importante el tener claridad del punto de equilibrio de venta para

poder comenzar a generar un nivel de rentabilidad importante.

En la Tabla 2, se puede apreciar que el margen de contribucién adquirido promedio entre el
periodo 2021-2022 fue de solo el 1%, generando gran alarma dentro del 4rea y con una enorme

necesidad de establecer un objetivo en sell out acorde a las necesidades de alcanzar rentabilidad.

Tabla 2

P&L del canal con las ventas promedio 2021-2022

P&L Venta directa O.L. Multiplicador
Reventa del canal (Sell out) S/ 35,000.00
Margen del canal S/ 5,250.00 0.15
Venta facturada (Sell in) S/ 29,750.00
Descuentos por licitaciones S/ -
Acuerdo Comercial S/ -
Concurso Promotoria S/ -
Dispensadores S/ -
Venta Neta S/ 29,750.00
Costos Directos y de Fabrica -S/ 12,495.00 . 0.42
Gastos Logisticos -S/ 2,351.35 . 0.08
Margen de Contribucion S/ 14,903.65
Margen Contribucién / Venta Neta 50%
Gasto Fijo Operador Comercial -S/ 14,740.00
Nuevo Margen de Contribucioén S/ 163.65
Nuevo Margen Contribuciéon / Venta Neta 1%

Nota: Fuente propia P&L comercial.
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Por el lado de las coberturas, de igual manera, no se tuvo un punto de equilibrio determinado,
en el periodo 2021 — 2022 no superaban las 80 coberturas promedio mensual, lo que significaba

que no se estaba alcanzando el contacto adecuado de toda la data manejada por los

teleoperadores.

Figura 4

Coberturas 2021 -2022 del canal MYPE
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Nota: Elaboracion propia. Fuente: Data Grow Analytics

3.7.2. Falta de actividad promocional

Para el 2021, se creo la politica comercial de la division, en donde se establecieron parametros

para una politica de descuentos para cada canal, la politica indica lo siguiente:

Los descuentos son aplicables de manera objetiva a todos aquellos clientes que cumplan con
las metas establecidas en cada caso. Resultaran aplicables descuentos similares a aquellos
clientes que cumplan con los mismos requisitos, no pudiendo existir diferencia alguna en su

aplicacion. En tal sentido, todo aquél que se encuentre en una misma situacion recibira igual
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trato, pudiendo ofrecerse condiciones comerciales diferenciadas unicamente cuando exista

justificacién econdmica y objetiva para ello.

El despacho indirecto puede tener un cargo asociado en caso de zonas extremas o de dificil

acceso, los cuales seran calculados e informados por el vendedor.

Las listas de precios sobre las que se aplican los descuentos, se establecen en funciéon a las
caracteristicas particulares de cada segmento de negocio, tales como costos, cobertura, entre

otros.

Todos los descuentos proporcionados, asi como el andlisis efectuado en cada caso tendran
caracter confidencial. En tal sentido, se encuentra estrictamente prohibido compartir
informacion relacionada a cualquier aspecto contenido en este documento, incluyendo, pero no
limitandose a los descuentos, a cualquier tercero ajeno a SOFTYS, tal como puede ser el caso

de proveedores, clientes, distribuidores, entre otros.

Después de ello se consider6 que la competencia del canal Mypes era principalmente el canal
Cash & Carry y Homecenter sin un estudio de mercado correcto, por lo que se establecié una

lista de precios sin promociones realmente enfocadas en la intencion de compra del cliente.

Posteriormente, con el cambio de modalidad de venta, determinaron que la principal
competencia era el canal Tradicional y Distribuidores, dejando después a Cash & Carry y

Homecenters.

3.7.3. Falta de innovacion e ideas disruptivas
Tener ideas innovadoras y disruptivas en el &mbito comercial es de gran importancia para lograr
el éxito a largo plazo, sin embargo, desde el inicio del canal, no se tenia definida la ventaja
competitiva de ¢l, la adaptacion al cambio pues ya para el 2021 afrontaban un reinicio de

actividad presencial en los negocios, y la posibilidad de captar mas clientes estaba quedando
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estancada, aiin no se habia alcanzado el nivel de equilibrio para lograr que la rentabilidad sea

atractiva para la compaiiia.

3.7.4. Matriz FODA 2021

Para comenzar el proceso de planeacion de estrategias dentro del nuevo canal Micro y Pequetia
Empresa, se realiz6 la Matriz FODA en noviembre del 2021 en la division Away From Home

de la empresa Softys Pert

Figura 5

Matriz FODA 2021 Canal Micro y pequeria empresa

FACTORES FORTALEZAS DEBILIDADES

INTERNOS « Canal con venta a altima milla ’ :,Z‘;;::‘.:e(;;:/:;fm BEZSchleisel
o Yenta consultiva: « Falta de linea de crédito para los
FACTORES . V‘cnta a bulto abierto (menudeo). elicntes)
Oy LU G G AL O « Baja cobertura, sell out y recompra.

EXTERNOS + Cualquier medio de pago

« Falta de personal capacitado.
« Costo logistico alto.

OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO

« Cambio en el modelo de negocio, Nuevo operador logistico.
+ Reactivacién de negocios a nivel con FFVV en campo para . Plan de fidelizacion y visibilidad de
nacional post pandemia. prospeccion de clientes. marca.
« Incremento de la presencialidad. . Nuevo operador comercial. . Linea de crédito para clientes
« Sector gastronomia en potencial « Plan de referidos: Todos Somos finales.
crecimiento. Hunters. « Capacitacion de producto a la
FFVV

AMENAZAS ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA

« Exigencia de indice de servicio por
encima del 95%.
« Procesos de atencion a reclamos

« Mejora en la estrategia de precios:
rangos por volumen.

marcas.
» Riesgo de fluctuaciones en los * Amplu.lcmn Seiporiafolie X « Servicio tercerizado de instalacion
Inclusion de la marca Rendipel

precios : . de dispensadores.
(marcaleconouica): « Ruta del emprendedor

« Amplia competencia de nuevas

Nota: Elaboracion propia

24



3.8.Estrategias comerciales

En el 2022 inici6 el proceso de implementacion de estrategias comerciales, se trabajaron bajo

el siguiente cronograma

En este capitulo se describen los proximos subcapitulos a profundizar, para llegar al

entendimiento correcto del proyecto.

Se tuvo como punto cero de partida la realizaciéon de un Diagrama de Gant tentativo del
proyecto, que nos sirvio como guia importante de ejecucion y secuencia de las actividades.

Resaltando la importancia de este diagrama como lo menciona Terrazas (2011)

“Es muy ttil para mostrar la secuencia de ejecucion de operaciones de todo un paquete de
trabajo y tiene la virtud de que puede utilizarse tanto como una herramienta de planificacion,

asi como una herramienta de seguimiento y control”.

A continuacion, se muestra el Diagrama de Gantt que fue elaborado por el bachiller. (Ver Figura
6)

Figura 6
Cronograma de implementacion de estrategias comerciales 2022-2023

PLAN DE ESTRATEGIAS COMERCIALES CANAL MICRO Y PEQUENA EMPRESA
2022 2023

# ESTRATEGIA  ACTIVIDAD Feb- Mar- Abr- May- Jun- Jul- Ago- Set- Oct- Nov- Dic-22 Ene- Feb- Mar-
22 22 22 22 22 22 22 22 22 22 23 23 23

© | o ful o] w [~ | &

Cambio de
modelo de

ventas

Licitacién
Operador
Comercial

Abr-
23

Adjudicacién
de nuevo Op.
Comercial

Capacitacion
de producto a
la FFVV

Planteamiento
de objetivos

Evaluacién

Licitacion para
ambos
operadores

Adjudicacién
de nuevos
Operadores

10

Producto:
Revision de
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11

12

13

portafolio,
capacitacion
FFVV

Precio: Lista
de precios por
rango

Estrategia
Marketing
Mix

Plaza:
Distribucién
dltima milla

Promocion:
Esquema de
promociones

y
bonificaciones

14

15

16

17

Ruta del
emprendedor

Plan de
Planes fidelizacion

Disruptivos | Todos somos
hunters

Concursos a la
FFVV

3.8.1. Cambio de modelo de ventas
Para lograr un mejor desempefio del canal y aprovechar de manera estratégica las oportunidades
que nos dejé un cierre del 2021, la reactivacion de diversas industrias y el regreso a la
presencialidad post pandemia. Se propuso un cambio en la modalidad de atraccion de clientes,
en donde de manera inicial, se contempld contar con un call center y teleoperadores encargados
de la prospeccion (Ver Figura 7), y posteriormente se decidi6 optar por aperturar una estrategia
de hunting con un equipo de promotoria exclusivo con salida a campo para poder realizar la

prospeccion de clientes y generar la recompra y desarrollo de portafolio.
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Figura 7

Modelo de ventas inicial del canal Micro y Pequeiia empresa 2020-2021
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Figura 9

Nueva estructura del operador comercial

m

g

2 PROMOTORES : CLIENTES NUEVOS

2 PROMOTORES : CLIENTES RECOMPRA

ANALISTA SUPERVISOR

80% CAMPO 20% OFICINA

- PLAN DE VISITAS - CONTACTO POR LLAMADA
- BARRIDO POR DISTRITO - CONTACTO POR WHATSAPP

Como se puede apreciar en la Figura 8 y 9; el cambio mas significativo fue el de la estructura
del operador comercial, en donde pasé a tener dos promotores de venta encargados de la
prospeccion de nuevos clientes, y dos promotores cuya funcién principal es el generar la

recompra de los clientes previamente captados.

Asimismo, se propuso la salida a campo de los mismos para generar un contacto mucho mas
cercano con los clientes y que la persuasion pueda ser mas asertiva, llevando consigo muestras

de producto, el catalogo fisico y digital.

La interaccion con el operador logistico se mantuvo, pues este siguio siendo el responsable de
la compra de productos a Softys para almacenarlos, recepcionar los pedidos que captaba la
fuerza de ventas y posteriormente, facturarlos para gestionar su entrega. El operador logistico
también se encarg6 de la cobranza, tomando en consideracion que el precio de venta al publico

consideraba el margen fijo que por licitacion le correspondia como ganancia.
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Este nuevo modelo de venta inici6 su funcionamiento en abril del 2022, ya con objetivos claros
de venta y con un periodo de evaluacidon en donde se encontraron mas oportunidades de mejora

y dieron lugar a la implementacion de la estrategia marketing mix.

3.8.2. Estrategia marketing mix

La estrategia de marketing mix permitié que se puedan contemplar los aspectos clave para poder
lograr un incremento significativo en ventas, coberturas efectivas y logro de objetivos. Se

mostraran las acciones desarrolladas por item.

e Producto

Uno de los problemas principales que se presentaron al inicio del proyecto es que el portafolio
de productos con el cual se contaba no se ajustaba al 100% a la necesidad de los clientes, pues
el 70 % de ellos, eran en empresas cuyo poder adquisitivo no era tan alto y poseia una demanda
de productos de calidad a un precio econémico. Es por ello que tuvimos una ampliacion de

portafolio y se incluy6 la marca mas econdmica dentro de ¢l: Rendipel.

Rendipel es la marca més representativa en el mercado tradicional y es uno de los canales con
el que se compite directamente en el sector, para ello las categorias mas importantes son las de
servilletas, al tener casi el 50% de clientes dedicados al rubro gastronomia en nuestra cartera,

seguido por las categorias de papel higiénico y papel toalla.
Tabla 3

Categorias por marca del portafolio Micro y Pequeria empresa

Marca Categoria
Elite Professional Dispensadores
Faciales
Jabones
Papel higiénico
Sabanillas
Servilletas

Toallas
MaxWipe Pafios
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Rendipel Pro Papel higiénico
Servilletas
Toallas

Al incluir una nueva marca, y una nueva modalidad, era muy necesario contar con
capacitaciones de producto en todas las categorias para poder tener herramientas correctas al

momento de prospectar clientes o desarrollar portafolio con ellos.

Se delimit6 un programa de capacitaciones periddicas que hasta la actualidad se mantienen,
pero han ido variando de acuerdo a la necesidad y a los nuevos desarrollos que como compaiiia

puedan salir en lanzamiento y/o descontinuacion.

Ademas, se brind6 a los promotores catalogos fisicos y virtuales para que puedan prospectar en

sus salidas a campo.

Tabla 4

Programa de capacitaciones a la promotoria de ventas

Mes Semana Categoria

Mes 1 1° Portafolio completo

2° Servilletas y papel toalla

3° Papel higiénico y jabones
Mes 2 1° Dispensadores
Mes 3 2° Pafios, Faciales y Sabanillas
Mes 4 2° Portafolio completo
Mes 5 2° Técnicas de persuasion
Mes 6 2° Servilletas y papel toalla

Nota: Elaboracion propia.
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e Precio

Siguiendo la premisa de que nuestro mercado objetivo era demandante de un precio econdémico

competitivo, incluimos una nueva estructura de precios, en donde se generaba un beneficio

hacia el cliente al tener compras de mayo volumen.

Se establecieron 4 escalas para una venta regular tomando como un ticket promedio de compra

maximo de 3,600 soles, posterior a ello, se establecieron también 3 escalas adicionales para las

ventas que superen este monto y lleguen a ser compras puntuales que se asemejen al volumen

de compra de una mediana a gran empresa. El promedio de ticket oscila entre los 3,601 soles

a los 15,000 soles, sin embargo, estas son ventas que dificilmente de logran replicar al menos

dentro de los primeros tres meses, por ello se le denominan “ventas spot”.

En el siguiente cuadro se muestra un ejemplo de los SKUs Pareto y sus rangos de precio

respectivos.

Figura 10

Modelo de precios por escala canal Micro y Pequeria empresa

coolcﬂ

361499

MATERIAL
TO Rendipel Pro DH 120m x1

Incluye IGV

361653

SE Rendipel 1200x5

361616

HIGIENICO RENDIPEL PRO DH 115m &

361446

HIGIENICO RENDIPEL PRO UH 280m

361643

PHRENDIPEL PRO DH8X4 B0METROS

Nota: Elaborado por equipo de marketing Softys.
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e Plaza

Para poder establecer un correcto plan de distribucion ya se contaba con el servicio tercerizado
del operador logistico, que establecid previamente los tiempos de entrega para la atencion de
los clientes del canal; sin embargo, para poder cumplir con ello, se determindé un volumen
minimo de stock que debia mantener el operador logistico con la finalidad de no presentar
quiebres de stock y reprogramaciones de entrega. Este minimo de stock considero tres semanas
de inventario con base a una proyeccion de ventas, garantizando la evaluacion semanal para

evaluar el comportamiento y la rotacion de cada abastecimiento.

El equipo de promotoria de ventas enfocd esfuerzos en prospectar nuevos clientes Pymes
mediante la salida a campo de lunes a sdbado a zonas comerciales de los distintos distritos de
Lima, dentro de ello, también se destin6 un equipo especializado en generar la recompra de la
cartera de clientes captada mes a mes mediante WhatsApp Business, llamadas y visitas

previamente agendadas.

Adicionalmente, se mantuvo la metodologia de entrega a ultima milla con una promesa de

entrega en Lima en 24 horas y en provincia, dependiendo la distancia, de 2 a 10 dias.

e Promocion

Como parte de la estrategia de Marketing mix, la promocion es uno de los agentes mas
importantes para que funcione el modelo de ventas, pues el cliente microempresario se
caracteriza por buscar la mejor oferta del mercado, para ello de la mano con el equipo de Trade
Marketing, se planted un esquema de promociones que se revisa de manera semanal,
considerando porcentajes de descuento inferiores al 20%; asi como también un esquema de

bonificaciones tanto de merchandising como de producto para los diferentes rangos de compra.

Todas estas eran comunicadas por un flyer informativo como los que se muestran en los Anexos

2 y 3 de la presente monografia.
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Figura 11

Esquema de promociones aprobadas para el mes de mayo 2023

SKU NOMBRE PROMOCION

361503x1 PARO MULTIUSOS EUTE MAXWIPE 80
361568X1 361568 | PANO MULITUSO AZUL MAX 70 - 88 PAROS 30,90
360970X4 360970 | SE ELITE DOB EN 4 PLUS 100X24 ECOLOGICA 14,00
395142x1 395142 | DISP JABON LIQUIDO ECONOMICO x1 SL 62,00
361593x3 361593 | PT EUTE PROFESSIONAL PLUS 15M 3 X8 26,70
3714701 371470 | NP JABON ELITE ECONOMICO 2X5 L 32,50
361616x1 361616 | HIGIENICO RENDIPEL PRO DH 115m x6 30,70
361499x1 361499 | TO Rendipel Pro DH 120m x1 17,60
361653x1 361653 | SE Rendipel 12005 81
361446x1 361446 | IGIENICO RENDIPEL PRO UH 280m x6 46,50
DI PROMO 4 SERV INTERF 361450 - 1 DISP BLANCO 395147 41,70
DIIN PROMO 4 SERV INTERF 361450 - 1 DISP NEGRO 395148 41,70
pRe PROMO 8 SERV INTERF 361450 - 2 DISP BLANCO 395147 83,40
DI2N PROMO 8 SERV INTERF 361450 - 2 DISP NEGRO 395148 83,40
Figura 12

Esquema de bonificaciones mayo 2023

MAYO /JUNIO BONIFICACION RANGO 1 mezo 2 BONIFACION RANGO 3 | BONIFACION RANGO 4
PARA PEDIDOS
z PARA PEDIDOS PARA PEDIDOS PARA PEDIDOS s/801 < X | PARA PEDIDOS 5/1801 3
NI o M ™
MECANICA PARA PEDIDOS < s/ 50 /51 <X<s/ 100 s/mlz;:ksl /251 <X <5/ 800 <s/ e ayores a S/3 600 ayores a S/300
4
7 @ 3
P ~
L - — (S (S
compras : 2o
REcuLar | Se8unelrango. 5
solo una 100 unidades Zes oAl £ i g i
promocion x cada S0 unidades 30unidades 20 unidades 20 unidades KITVCo01 MKT21072022
; i 0. 7 00. 242 00. 4 3 NT.
pedico £0D.1200000452 COD. BO361653 | COO. BO360976 COD. 80361444 COD. BO361421 CANT. B CANT. 20
o (NGSVOS v i 1 PQT DE SERV. PLUS
g E’;:i;:_N':;fs L 1B0OLSA (Nuevos ;‘:C“:’:J;E:L RESTAURANTE 100 | 1 PQTE DE 12 ROLLOS 1 PQTE DE 8 ROLLOS KIT SPOT KIT CLIENTE NUEVO

1 LANYPARD. ¥ Recompras) - '1260 UN/ EXCELLENCE EXCELLENCE SOLO UNA VEZ SOLO UNA VEZ

1 ROLLO X 30M
TODOS APLICA APLICA APLICA APLICA APLICA APLICA NO APLICA NO APLICA

3.8.3. Estrategias disruptivas

Las estrategias disruptivas, se denominan de esta manera porque escapan de la naturaleza

regular del canal de venta micro y pequefia empresa. Todas estas han tenido un impacto positivo

en el desarrollo del canal, las cuales seran expuestas a continuacion:
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e Ruta del emprendedor

La “Ruta del emprendedor” surge en marzo del 2023 con el objetivo de poder captar una gran
cantidad de coberturas en un solo dia. Esto con el valor agregado de la promesa de entrega de
productos en el instante. Consiste en hacer un barrido de una zona comercial de determinado
distrito una vez al mes, este barrido va acompaifiado de la promotoria de ventas y de un camién
cargado de nuestros productos Pareto para fomentar la compra y la captacion de clientes que

no hayan probado nuestra marca anteriormente.

Para ello, se hace una evaluacion previa, se elige el surtido correcto de productos, las
promociones especiales que estaran vigentes solo ese dia y las bonificaciones para los clientes

que realicen su primera compra.

Previo al dia del barrido, se lanza una comunicacién compartida via redes sociales y se maneja
también volantes impresos (Ver anexo 4), para que tanto el dia de la actividad, como dias

previos, se realice la comunicacion adecuada y esta llegue a los responsables de compra.

Finalmente, todos los clientes captados en esta actividad, pasan a formar parte de la data de
clientes a prospectar para que realicen compras futuras o incluyan otra categoria mas a su

compra regular.

Tabla 5

Surtido de productos pareto y promociones

Pvp Codigo Pvp

Categoria Sku Nombre promocion Cant . .
unit promocion promo

Toalla rollo elite professional 13 510 3616983

361698 30m x paquete 14.10

Papel toalla

361499 Toalla rendipel 120m x rollo 20 13.30  361499x2 25.00
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Pt interfoliado

Servilletas

Papel
higiénico

Jabon

Panos

Tissues

Dispensadores

361661

361653

360442

360970

361425

361446

361643

361616

371664

371470

361445

361117

395144

395142

Toalla interf elite plus dh 200 und

Servilleta rendipel 1200 und x
paquete

Servilleta elite pro dob en 4 plus
100 und 30x30

Servilleta ecoldgica elite pro dob
en 4 plus 100und x pqt

Servilleta cortada x 300 hojas

Higiénico rendipel pro uh 280m
x6 rollos

Higiénico rendipel pro dh
60metros x 8 rollos

Higiénico rendipel 115m x6
rollos

Np jabon liquido doypack
12x900ml pe

Jabon elite econémico galonera 51

Pafio multiusos blanco elite
maxwipe 70 - 88 pafios

Pockets elite aloe vera
promocional pack x8

Disp papel higiénico economico

Disp jabon liquido econdmico

10

40

20

20

36

20

30

4

2

2

11.70

7.20

3.90

3.70

2.20

33.00

16.00

22.00

12.90

32.50

34.50

5.00

68.00

54.00

361661x2

361653x5

360442x4

360970x4

361425x18

371664x2

371470x2

S361445x2

361117x4

21.80

35.00

14.80

14.00

37.80

24.00

64.60

67.00

18.00

Plan de fidelizacion

El plan de fidelizacion surge en mayo del 2023, con el objetivo principal de afianzar la relacion

con el cliente final. Como parte de la estrategia de fidelizacion se hizo un filtro de los clientes

que mantenian compras frecuentes superiores a los 500 soles promedio en los tltimos 6 meses,

a estos clientes se les brind6 el beneficio de obtener un 5% del valor bruto de su compra en una
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tarjeta Sodexo si lograban alcanzar un objetivo de compra previamente establecido. (Ver Tabla

6)

El equipo de promotores de recompra fueron los encargados de informar al cliente de su

objetivo sugerido y del seguimiento del cumplimiento del mismo. (Ver Anexo 5)

A estos mismos clientes, se les incluy6 en un plan de visibilidad en donde por llegar al objetivo,

adicionalmente les entregamos stickers de concientizacion propios de nuestra marca y tachos

brandeados funcionales y que generan una identidad con la marca. (Ver Anexo 6)

Tabla 6

Cuotas plan de fidelizacion mayo 2023

Rubro Cliente Cluster Cuota
Gastronomia Kosecha S.A.C Bronce s/ 500.00
Gastronomia Atrevido S.A.C Bronce s/ 500.00
Gastronomia As tofia S.R.L. Bronce s/ 500.00
Gastronomia Mama’s chicken S.A.C Bronce s/ 500.00

Salud Pulso corporacion medica SRL Plata s/ 800.00
Gastronomia Borgorosso S.A.C Plata s/ 800.00
Salud Pet’s life Plata s/ 800.00
Optica Oftalmologialaser S.A.C. Plata s/ 800.00
Oficinas Pc S.A Oro s/ 1,500.00
Oficinas Intelligenxia SAC Oro s/ 1,500.00
Servicios varios Limpieza global S.A.C Oro s/ 3,000.00
Educacion Las Palmeras Management trust Consulting Oro y 1500.00
S.A
Mercados Asociacion de propietarios del mercado oo y 150000

minorista santa rosa
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Servicios varios Alfa Co SAC Oro s/ 1,500.00

Total 14 clientes s/ 15,700.00

e Todos somos Hunters

La dinamica con esta estrategia es que todos los colaboradores de Softys puedan tener la
posibilidad de referir empresas que puedan estar dentro del rango de compra de una Micro o
pequeiia empresa. Para fomentar que participen, se realizaron comunicaciones via mail a todos
los colaboradores, se buscaron foros en donde poder comunicarlo y se repartieron tarjetas con
un codigo QR que los direcciona a un formulario en donde se pueda completar los datos
relevantes del cliente para que el equipo de promotoria pueda contactarlo y procurar que sea

una venta efectiva.

De lograr que el cliente compre, el colaborador que lo refiri6 se lleva un premio de S/ 50.

Figura 13

Cronograma Todos somos Hunters

ENERO FEBRERO  MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO  AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

Presupuesto $200 5200 $200 $200 $200 $200 $200 $300 $300
Lineamientos con legal oK
Lineamientos internos oK

Desarrollo y disefio oK
Lanzamiento campanazo abril oK
Revision de ganadores oK oK oK oK X X X X

e Concurso de Promotoria de Ventas

Si bien es cierto, el canal de Micro y Pequefia empresa no podia contar con un programa de
incentivos tal cual lo tiene un canal de Distribuidores B2B; sin embargo, se propuso tener
concursos mensuales que puedan motivar a los promotores a superar los objetivos planteados e

incrementar ventas en categorias foco.
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El primer concurso que se lanzo en junio, y el objetivo de ¢l fue lograr incrementar mas las

ventas en la categoria de dispensadores, que tuvo una fuerte caida desde inicio del 2023.

Tabla 7

Dinamica Concurso Dispensadores Promotoria de Ventas

Categoria Foco Dispensadores

Mayor cantidad de dispensadores vendidos
(Minimo 10 unid. para participar del

Mecanica CONCUrso).
* No aplica para servilleteros
1° puesto S/.80 (tarjeta Sodexo)
2° puesto S/.40 (tarjeta Sodexo)
S/.80 (tarjeta Sodexo)

Premio Supervisor Si alcanza la cuota de 60 dispensadores

IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Impacto del nuevo modelo de atencion para el canal

El implementar el nuevo modelo de ventas llevo al canal a una curva de aprendizaje en donde
el 2022 vino con picos de ventas, sin embargo, en el 2023 comenzd a tomar una curva de
crecimiento constante desde febrero del 2023, teniendo solo un pico en abril debido a un

incremento de precios en toda la compaiiia.

El crecimiento en facturacion promedio mensual en lo que va del afio 2023 es 28% mayor que

la facturacion promedio mensual del 2022.
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Otro dato relevante es que la recompra actualmente pesa el 65% de la facturacion total en el
mes, que nos deja con el mensaje de que estamos llegando de manera optima al cliente en

calidad, precio y servicio.

Figura 14
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Para el objetivo de coberturas, el crecimiento fue mucho mayor, pues se pasé de atender un
promedio de 55 clientes mensuales en el 2022, a atender en el 2023 a mas de 200 clientes por
mes, lo cual afianza el proposito de tener un buen procedimiento de fidelizacion, para asegurar

que los clientes obtenidos sigan sumando en facturacion y coberturas al mes siguiente.

Es importante mencionar, que el salir a campo, generd que se encuentre un mercado de clientes
“informales” cuya demanda, sobre todo para el sector gastronomia, era bastante alta. Es por ello

que el sector gastronomia paso a representar el 56% del total de coberturas efectivas al mes.
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Figura 15

Coberturas Set 2022- Ago 2023
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4.2. Impacto de la nueva dinamica promocional

Las dinamicas promocionales se comenzaron a implementar en abril del 2023 y han dado

excelentes resultados, actualmente representan aproximadamente el 35% del monto de compra

total y un 75% de pedidos tiene al menos una promocion incluida, lo que significa que son muy

atractivas para los clientes. (Ver Tabla 8)

Tabla 8

Impacto de dinamica promocional Abr 23 - Ago23

Abril Mayo Junio Julio Agosto
N° promociones 15 12 20 15 21
Total Sell out (S/.) S/ 24,953 S/ 39,116 S/ 40,387 S/ 59,402 S/ 67,549
Sell out
promociones (S/.) S/ 10,272 S/ 12,036 S/ 19,037 S/ 15,845 S/ 16,398
Participacion Sell
out 41% 31% 47% 27% 24%
Total de pedidos 149 225 264 257 246
Pedidos con promo 120 163 212 215 211
Participacion N°
pedidos 81% 72% 80% 84% 86%
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4.3.Impacto de la estrategia de fidelizacion

La estrategia de fidelizacion fue exitosa a pesar de ser una de las estrategias mas recientes, el

primer mes no tuvo el resultado esperado, porque no se tuvo un correcto planteamiento de

cuotas, por ello solo se lograron beneficiar dos de los dieciocho clientes y solo se alcanz6 el

32% de la facturacion objetivo. Sin embargo, ya para los meses de mayo en adelante se alcanzo

un promedio de 65% de alcance en facturacion.

Tabla 9

Impacto de estrategia de fidelizacion Abr 23 - Ago 23

Abril Mayo Junio Julio Agosto
N° cliente 18 14 17 18 20
Alcance 2 6 6 3 5
Efectividad por cliente 11% 43% 35% 17% 25%
Facturacion objetivo
(S/) S/ 21,500 S/ 15,300 S/ 16,500 S/ 20,600 22,000
Facturacion alcanzada
(S/) S/ 6,960 S/ 11,764 S/ 13,006 S/ 9,860 15,422
Participacion n°
pedidos 32% 77% 79% 48% 70%

4.4. Impacto global en rentabilidad

El principal resultado fue haber obtenido un incremento del 137% en la cobertura en lo que va

del ano 2023 frente al cierre del 2022.

Adicionalmente, este incremento en capilaridad se tradujo también en un crecimiento en la

facturacion promedio mensual de un 28% frente al cierre del 2022. Todo esto represento el

haber alcanzado el nivel de rentabilidad esperado para el canal y que por primera vez desde su

creacion sea un negocio rentable para la compaiiia de manera sostenible desde el mes de Junio

2023. (Ver Tabla 10)

41



Tabla 10

Control de rentabilidad canal Micro y pequeiia empresa

5.1.

Sell in (sin Var. Sell out Var.

Mes I GV() %) (sinIGV) (%) Costos Margen
Ene-23 S/ 17,320 S/ 27,007 S/ 43,649 -S/ 26,329
Feb-23 S/22,023 27%  S/28,308 5% S/ 14,954 S/ 7,069
Mar-23 S/37,194 69%  S/36,220 22% S/ 19,672 S/ 17,521
Abr-23 S/ 18,979 -49%  S/25,206 -44% S/ 47,408 -S/ 28,429
May-23  S/35,660 88%  S/39,600 36% S/ 40,219 -S/ 4,559
Jun-23 S/44.852 26% S/ 41,387 4% S/ 39,004 S/ 5,848
Jul-23 S/56,018 25%  S/60,670 32% S/ 48,152 S/ 7,867
Ago-23 S/59,169 6% S/ 62,712 3% S/ 48,221 S/ 10,948
Set-23 S/69,819 18% S/ 76,801 41% S/ 45,490 S/ 24,329
Oct-23 S/ 82,387 2% S/ 90,626 2% S/ 46,695 S/ 35,692
Nov-23 S/97,217 4% S/ 106,938 4% S/ 48,395 S/ 48,822
Dic-23 S/ 114,716 7% S/ 126,187 7% S/ 46,195 S/ 68,521

Total S/ 655,353 S/ 721,662 S/ 488,054 S/ 167,299

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El presente Trabajo de Suficiencia Profesional implemento6 diversas estrategias para el
desarrollo del canal Micro y pequefia empresa, tales como: el cambio de modalidad de
venta, estrategias marketing mix y estrategias disruptivas que dieron como resultado un
incremento en ventas promedio sell in y sell out de 28% frente al cierre del 2022, un

incremento en coberturas promedio de un 120 % y generd que desde junio del 2023 se

alcancen niveles de rentabilidad constantes y sostenibles.

Se realiz6 un diagndstico completo, que permitié una definicion correcta del mercado
objetivo, un modelo de negocio adaptable al cambio, una estrategia de marketing
correcta, una estrategia de capacitacion e incentivos hacia la promotoria de ventas,

objetivos estratégicos que sean alcanzables y retadores, un nivel de fidelizacion sano
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que nos lleva a un buen indicador de posicionamiento de marca y estrategias disruptivas

que ofrezcan innovacion y dinamismo.

- Se alcanz6 un alto porcentaje de participacion de recompra de 65% en facturacion y
54% en cobertura, lo cual indica que se la fidelizacion del cliente se potencid y dio muy

buenos resultados.

- El canal Micro y Pequefia empresa se volvié un canal que genera rentabilidad en la
compaiiia Softys Pert desde junio del 2023 y esta se mantiene sostenible en el tiempo

gracias a las estrategias implementadas.

- Finalmente, con el ultimo analisis realizado el presente afo, se puede determinar que el
analisis estratégico y la ejecucion del proyecto en si, tuvo un impacto positivo dentro de
la compaiiia, incluso ha llegado a tener visibilidad en otros paises teniendo intensiones

de replicar el modelo dados los buenos resultados obtenidos a lo largo de su desarrollo.

5.2.Recomendaciones

- Se sugiere poder brindar constantemente capacitaciones de producto y estrategias de
persuasion a la promotoria de ventas, realizar workshops en donde se expongan los
atributos de la competencia y lo beneficioso que puede ser para el cliente final la

eleccion de compra de los productos de la compaiiia.

- Se recomienda realizar una evaluacion periddica, a fin de poder cuestionar los
recursos y las estrategias para fomentar el crecimiento de la cartera de clientes mes

a mes.

- Se sugiere seguir innovando en mayor promocion en medios de comunicacion
masiva, como, por ejemplo, las redes sociales; y de esta manera, generar un mejor
nivel de posicionamiento de marca en la mayor cantidad de negocios que pueden ser

futuros clientes.
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- Porultimo, se propone una realizar una encuesta de satisfaccion hacia los clientes finales
al final del 2023 para poder recopilar informacién y tener herramientas que permitan
generar planes estratégicos para un crecimiento de mayor escala de cara a los objetivos

de los proximos afios.
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ANEXOS

Anexo 1

Flyer de Promociones

Ellte

- N( FESSIONAL

PROMOCGION!

946 537 666
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0800 241 39




Anexo 2

Flyer de Bonificaciones

“Elite’ iAPROVECHA!

N PROFESSIONAL

COMPRA COMPRA

3 servilletas Rendipel 1200 /.60 a més on serviletas Elite
SKU: 36N

1 servilietero Eldte Professions

POR COMPRAS:
de $/200 a més

Liévate gratis

Liévate gratis

1 rollo MaxWipe Asul

(S 361548) Un papel toadla de 30m
(SKU: 383429
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Anexo 3

Flyer de Ruta del emprendedor

E'ﬁé’ MAXWIPE

PROFESSIONAL Elite

L Peruigea -
-,

LAS PROMOCIONES
QUE TU NEGOCIO NECESITA

(‘a 28 DE JUNIO
@ NMam-7pm
9 SAN MARTIN DE PORRES

Juega la ruleta compras
desde y sepz:\o de los
ELE T

"Aplican restricciones: Promociones validas para el 28/06/2023
y/o hasta agotar stock de 100 promociones por SKU.
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Anexo 4

Flyer de plan de fidelizacion

Elite

PROFESSIONAL

Estimado cliente

PULSO CORPORAION MEDICA S.R.L
por ser nuestro CLIENTE PLATA, este mes de julio, por
realizar compras desde S/900, te regalamos una tarjeta
Sodexo valorizada por el 5% de tu compra. Recuerda que
participa todo nuestro portafolio Elite Professional,
Rendipel y Maxwipe.

Anexo 5

Fotos plan de visibilidad
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Anexo 6

Fotos Ruta del emprendedor

Anexo 7

Fotos capacitacion de productos a la promotoria de ventas
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