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Adquisicién

Arc-Gis

Censo

Cliente potencial

Cobertura

GLOSARIO

Es la actividad de obtener un bien que se utilizara
para satisfacer una necesidad o0 demanda
especifica, personal o comercial. Es la accién de

comprar o intercambiar un bien material.

Software de geolocalizacion, el cual utiliza mapas
digitales para realizar la ubicacién digital por medio
de coordenadas geométricas de puntos de
referencia, para realizar andlisis de ingenieria o

distribucién de productos en mercado.

Recoleccion de informaciéon especifica de
mercado, para determinar las condiciones actuales
de clientes potenciales a quienes es posible
brindarles servicio, estableciendo la cobertura real

de distribucion.

Es el cliente con posible poder adquisitivo y que
actualmente no es visitado para brindarle servicio

de venta de productos de boquitas.

Es la accion de abarcar un area de mercado para
satisfacer una demanda de servicio a clientes por

medio de la venta de un bhien.
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Consolidar

Distrito

Estrategia

Factibilidad

Frecuencia de visita

Geolocalizacién

Es la reunién de elementos o bienes para hacer
una actividad mas eficiente y con la disposicion de

los mismos, para realizar una operacion comercial.

Es el territorio total al cual se le brinda servicio por
medio de un conjunto de rutas que son distribuidas
para cubrir cada area, por medio de la atencion a

clientes.

Conjunto de acciones que permitirdn alcanzar un
objetivo, previamente analizadas evaluando los

posibles resultados de su ejecucion.

Evaluacion de un proyecto para establecer si es
posible realizar la implementacion y ejecucion,
evaluando si los recursos materiales y econémicos

permiten realizarlo.

Cantidad de veces que se visita a un cliente para
brindarle servicio de venta durante una semana de

ruta.

Accion de realizar el registro digital de un punto de
referencia por medio de un GPS vy realizar la
ubicacion en un mapa digital, para fines de

ingenieria o procesos de optimizacion de rutas.
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Gestion

GPS

Gramaje

Infraestructura

Interaccion

Accién de realizar una propuesta de una actividad
para la adquisicion de un bien o servicio, para

satisfacer una demanda.

Sistema de geoposicionamiento global. Es el
aparato tecnoldgico que se utiliza para realizar la
ubicacion digital de un punto de referencia, por

medio de un mapa digital.

Es la cantidad de gramos para realizar el llenado
de una bolsa de boquitas, de acuerdo al mercado
objetivo sobre el cual se enfoque. Es una unidad
de peso necesaria para fijar un precio de venta al

consumidor final.

Instalaciones fisicas en las cuales se realizara un
proceso comercial o productivo, las cuales
albergaran equipo de cualquier tipo, bodegas y
maquinaria, para realizar actividades

empresariales.

Es la accidon de interrelacion entre departamentos
para conseguir algun objetivo especifico, para
beneficio de las actividades comerciales de una

empresa.
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Logistica

Mapa digital

Optimizacion

Organigrama

Es el departamento encargado de realizar las
actividades de abasto de materia prima vy
distribucion de productos terminados, con el fin de
cubrir una demanda de producciéon y de mercado

respectivamente.

Grafico geografico que contiene informacion de los
limites territoriales de los departamentos,
municipios, aldeas; detallando las carreteras
urbanas, interurbanas e internacionales y sobre el
cual se registraran puntos de referencia,
informacion que se administra por medio de un

software de geolocalizacion.

Proceso de maximizar o minimizar los recursos
necesarios para realizar el proceso productivo en
forma rentable, para las actividades comerciales de

una empresa.

Dibujo que representa la estructura de los
departamentos que conforman y operan en una
empresa, asi como los puestos de trabajo y
jerarquia de los mismos, en el cual se detalla el
puesto gerencial en la parte superior y los puestos

operativos en la parte inferior del mismo.
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Pardmetros

Pellet

Poliestireno

Poligono territorios

Rentabilidad

Variables que permiten establecer los limites sobre
los cuales debe realizarse un proceso de
optimizacion de rutas y genere los resultados

esperados.

Materia prima de origen vegetal, conformada por
maiz y condimentos para la elaboracion de
boquitas por medio de procesos de coccion en

aceite.

Materia plastica que se obtiene por polimerizacion
del estireno, de caracteristica cristalina,
transparente;  utilizado para la fabricacion de
recipientes de diversas formas y disefios.

Es la extension territorial que cubre una ruta para
brindar servicio de venta a los clientes que se
encuentren ubicados en esa area de cobertura, lo
gue representa zonas, colonias, municipios o

departamentos.

Evaluacion por medio de indicadores financieros
para establecer los beneficios o0 no que se
obtendran por medio de la ejecucion de un
proyecto, institucion de una  empresa.
Estableciendo si vale la pena realizar la inversion

midiendo el riesgo de oportunidad.
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Requerimiento

Segmento de mercado

Tasa interna de retorno

Territory Planner

Tolva

Es la solicitud de un bien o servicio para realizar un
proceso comercial interno o externo y generar un

bien o servicio final que satisfaga una necesidad.

Es una porcion del mercado total que se evalla
bajo ciertos criterios y condiciones de oferta, de
manera que se obtenga un panorama sobre el
posible comportamiento de la demanda de un bien

0 servicio.

Es la tasa de interés con la cual el valor actual neto
es igual a cero, el cual es calculado a partir del
flujo de fondos anual, trasladando las cantidades
futuras al presente. Es un indicador de rentabilidad
de un proyecto, a mayor tasa interna de retorno

mayor rentabilidad.

Software de optimizacién de rutas, utilizado para
reorganizacion de territorios de distribucion de
productos, planificacion de rutas con recorridos
l6gicos, minimizando los costos de operacion de
ventas, maximizando las ventas y cantidad de

clientes, para brindar servicio en mercado.

Parte de la maquinaria que se utilizara para la
produccion de boquitas en forma de tronco de
piramide invertido en el cual se deposita la materia
prima, para realizar un proceso de limpieza,

molido, o coccion para generar un producto final.
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RESUMEN

El presente trabajo de graduacion constituye un analisis completo para
realizar la planificacién, implementaciéon y ejecucion de un proyecto de
optimizacién de rutas de ventas al detalle de boquitas en el area metropolitana,
en el cual se desarrollan aspectos administrativos, tecnolégicos, estadisticos,
de mercado, de Ingenieria de Métodos y financieros principalmente, los cuales
deben ser analizados previamente para evaluar si el proyecto sera rentable
para la compafiia y proporcionara los resultados esperados generando
incremento en las productividades de las rutas de venta.

Inicialmente se presentara un panorama general sobre la industria
guatemalteca de boquitas, historia de las mismas, estructura de los
departamentos que interactian para realizar las actividades comerciales de la
compania, se hace énfasis en el proceso productivo de los productos que se
fabrican y distribuyen por la compafia, asi como también, la distribucion de las
areas de planta y ventas, se detallaran los canales de distribucién para
entender las diferentes formas en las cuales llegan los productos de boquitas al

consumidor final.

Se evaluara posteriormente, la situacion actual de los procesos
administrativos de carga y distribucion en mercado, analizando qué variables
son las que se evaluaran en el estudio de mercado por medio de un censo de
clientes, estableciendo los procedimientos y equipo necesario para realizar los
estudios en campo que permitiran tener un panorama del mercado consumidor

de boquitas en la ciudad capital.
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La evaluacion financiera y econdémica del proyecto de optimizacion de
rutas en la cual interviene la inversion en equipo tecnoldgico y recurso humano
para realizarlo, asi como los resultados en ventas proyectados de la ejecucion
del mismo; permitira establecer a la compafiia si obtendra beneficios o
ganancias con la inversion en el mismo. De manera que se evaluara el equipo
adecuado que se utilizard y que cubre las expectativas del departamento

encargado de la administracion del proyecto.

Para la ejecucion del proyecto es importante establecer los procedimientos
de trabajo en cada etapa del desarrollo del mismo, para la fuerza de ventas que
realizara el trabajo de campo, asi como también, el personal que administrara el
equipo tecnoldgico y la informacion que éste genere. Debido a que el equipo
tecnologico conocido como GPS es un equipo sensible, es importante realizar
capacitaciones en salén y en mercado para el correcto manejo del equipo en

mercado.

A partir de la consolidacién de informacion generada por cada vendedor,
se realizaran ajustes a la informacién generada, y posteriormente se realizaran
los procesos de optimizacion de rutas tomando en cuenta que hay variables y
criterios que deben optimizarse tales como la minimizacibn de costos,
distancias y tiempos de recorrido y servicio, asi como la maximizacién de las
ventas de cada ruta. En la etapa de implementacion deben analizarse las
propuestas generadas en conjunto con la gerencia de ventas, para establecer
cudl es la propuesta que se adapta a las operaciones del departamento de

ventas.
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Se evaluaran los resultados obtenidos de los estudios estadisticos, de
mercadeo, tiempos y movimientos, para establecer si los resultados
proporcionaran confianza para la inversion por parte de los directivos de la
companiia, a quienes se presentaran los mismos para avalar los beneficios que
se obtendran en la inversion e implementacion del proyecto, en la cual se
mencionaran las ventas del mismo. Finalmente se hace referencia a las etapas
posteriores a la finalizacién de la optimizacion de las rutas, asi como la forma
en la cual se seguira administrando la informacion de clientes geolocalizados en
mercado de manera que sea una actualizacion continua de la informacion y

puedan generarse nuevas fases de optimizacion de rutas.
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OBJETIVOS

General

Optimizar el ruteo de ventas al detalle, en una empresa de distribucién de

boquitas, en la ciudad de Guatemala.

Especificos

1. Realizar un andlisis de la situacion actual de la companiia.

2. Establecer la inversion necesaria para la ejecucion del proyecto.

3. Realizar un andlisis de mercado de la situacion actual de los clientes
potenciales.

4, Trasladar la base de datos de clientes manual a una base de datos
digital.

5. Cambiar la estructura actual de distribucion por una mas eficiente que
determine rentabilidad para la empresa.

6. Determinar los procedimientos de trabajo para la ejecucién eficiente de
la optimizacién de rutas.

7. Establecer las consideraciones técnicas, estadisticas, mercadolégicas,

econdmicas y de operacion que tendra la optimizacién de rutas de

distribucién de boquitas en el &rea metropolitana.
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INTRODUCCION

En la actualidad la variable que determina si una empresa es rentable o no
es la productividad. Es importante medir el impacto de los costos sobre los
ingresos que percibe una empresa y establecer si vale o no el riesgo de

oportunidad de la inversion en las operaciones comerciales de la misma.

El departamento de ventas es un area clave para el desarrollo de las
operaciones comerciales y en la cual las otras areas de la empresa:
Produccion, Finanzas, Logistica, Mercadeo; tienen especial atencién sobre el
logro o no de los objetivos trazados que van desde lo diario hasta lo anual, tanto

en unidades como en moneda.

La rentabilidad en la distribucion en mercado es responsabilidad directa
del departamento de ventas; debido a que actualmente hay factores externos
que afectan los ingresos de toda compafiia por medio de las ventas: El
consumidor busca productos de menor precio sacrificando asi la calidad, alza
en el precio de los comodities para la produccion, teniendo como reaccion
resultante que el consumidor decida invertir en actividades que representen

mejor valor monetario.

Es por esa reaccién en cadena que va desde el productor de materias
primas hasta el consumidor final; que el departamento de ventas debe
reaccionar a esa posicion cambiante del mercado y buscar la forma mas
eficiente y eficaz de llegar al consumidor, para que cuando se visite la tienda de
colonia sus boquitas preferidas siempre tengan presencia y resulte el efecto de

la compra por impulso.
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En las empresas de distribucion de boquitas al detalle hay factores
internos que afectan la productividad en la labor de venta: la falta de
planificacion en el ruteo diario, eleva los costos de distribucion (directos:
depreciacion de vehiculos, sueldo de vendedores. Variables: combustible,
repuestos del vehiculo, seguros) y el mas importante de todos es la falta de

atencion al cliente.

La tecnologia juega un papel importante en el logro de los objetivos de las
empresas, por medio de ella es posible realizar cambios que incidan en
alcanzar los resultados de productividad del departamento de ventas; es por
ello que la tecnologia debe tomarse como una inversién y ho como un gasto,
dado que con una buena administracion se podran obtener los resultados a

corto o mediano plazo.
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1. ANTECEDENTES GENERALES

1.1. Industria guatemalteca

Las boquitas son el producto de la realizacién de procesos de produccion
en su mayoria automaticos y mezclas de materias primas que dependeran de la
forma, color y sabor que se desee dar a los productos que prefiere el

consumidor en el punto de venta.

En Guatemala, las boquitas gozan de especial aceptacion por los nifios y
jovenes; segmentos de mercado a los cuales se tiene mayor atencion,
realizando innovaciones que mantengan despierta la atencién del consumidor,

produciendo boquitas diferenciadas de la competencia.

El mercado guatemalteco de boquitas esta integrado por varias empresas
dedicadas a este ramo, algunas de ellas producen localmente las boquitas y las
distribuyen al punto de ventas y otras realizan procesos de importacién de otros
paises de Centroamérica, debido a las condiciones de accesibilidad de las
materias primas y aspectos laborales como la obtencion de mano de obra al

menor costo, encargandose Unicamente de la distribucion en mercado.

Es importante esclarecer sobre bases juridicas, se creara la empresa
debido a que hay una serie de leyes que estan registradas en el Codigo de
Comercio a las cuales deben apegarse los accionistas y representantes legales,

para iniciar operaciones en el pais.



El medio ambiente juega un papel muy importante en los procesos de
produccién nacionales, debido a que también existe legislacion relacionada con
el manejo de los desechos liquidos y sodlidos, asi también como la
contaminacion visual y auditiva, por esta razén deben ser evaluados todos los
componentes del proceso de produccion, desde la ubicacion de las
instalaciones, maquinaria y materias primas, las cuales con una administracion

eficiente operara apegado a las normas de calidad.

1.2. Historia de las boquitas

La invencion de las boquitas data desde hace 2,000 afios y tiene su origen
en Sudamérica, especificamente en Perd, iniciando la creacion de las boquitas
a base de papas, experimentando el cocinado de las raices de la mencionada

verdura.

A finales del siglo XVII, las papas se conocian y cultivaban en todas partes
de Europa y era conocida como manzana de la tierra, sin embargo no se
convirtié en un producto de consumo a gran estala en Europa hasta principios

del siglo XIX, debido a sus propiedades de fibra que contiene.

La papa fue descubierta y llevada a Europa por aventureros espafioles
gue viajaron al nuevo mundo en el afio 1570, llevando de vuelta a Espafia con
un cargamento de tesoros, entre ellos papas. Posteriormente monjes de Sevilla
en ese pais, lograron cultivar con éxito para alimentar a los enfermos de su
hospital; posteriormente las papas eran llevadas en los cargamentos de comida
del ejército espafiol a lo largo de Europa en la cual dejaron el legado del cultivo

de las mismas en cada pais al que llegaron.



La invencion de las papas fritas se hizo en el afio 1853, por un cocinero
estadounidense llamado George Crum en un hotel de Nueva York, a quien
servia a un magnate extremadamente exigente que se quejaba cuando sus
patatas no estaban cortadas lo suficientemente finas y las mandaba de vuelta a
la cocina, a fin de darle una leccién al magnate, el cocinero decidié darle una
leccion al cliente, cortando las patatas en rodajas finas y les dio una vuelta en
aceite hirviendo hasta que se pusieron crujientes y doradas, bautizandolas a

partir de ese momento como papas fritas.

Desde la invenciébn de las papas fritas, las boquitas saladas han
aumentado y pasado por innovadores cambios, llegando a ofrecer una gran
gama de productos de acuerdo a los mercados cambiantes de cada generacion,

basado en sabores, texturas y formas que sean atractivos para el consumidor.

En 1883 se crearon en Estados Unidos las boquitas a base de maiz
tostado, en la cual intervienen como elemento principal el aceite que le brinda el
color, sabor y forma caracteristico. Posteriormente en 1931 fueron creadas las
palomitas de maiz en el mismo pais, las cuales a partir del mismo afio
formarian parte de la dieta de los infantes como boquita preferencial de los

estadounidenses.

En 1932 es fundada la Frito Company en Estados Unidos, la cual a partir
de ese afio seria la compafia lider en America, en la fabricacién de boquitas
para todos los gustos y edades. En 1965 Frito se une a Pepsi-cola para formar
la corporacién Pepsico. Luego como parte de la expansiéon del negocio, en
1966 Frito incursiona en el mercado de Meéxico iniciando operaciones de

produccion y comerciales posicionandose como lider en dicho mercado.



En Guatemala la comercializacion de boquitas inicia en el afio 1950 con la
iniciativa del empresario René Martinez, quien con una fébrica de chicles
formaron alianza para la creacion de una fabrica de papalinas, capacitandose
en Estados Unidos en la fabricacion de boquitas, creando localmente boquitas a
base de maiz, las cuales se comercializaron sino hasta 1962; la empresa fue
llamada Filler's en homenaje al apellido del hombre que le ensefi¢é a fabricar
boquitas. En 1971 la compafiia estadounidense Beatriz Food inicio las ofertas
para la compra de la empresa, la cual fue rechazada, no fue hasta 1975 que la
empresa fue vendida, para que posteriormente en 1998 fuera absorbida por las
operaciones de Frito Lay, marca reconocida mundialmente por sus productos y

operaciones comerciales.

1.3. Organigrama general

Las compafias de boquitas generalmente integran varios departamentos
para el correcto funcionamiento y operaciones, cada departamento tiene
asignada una funcion dentro de todo el proceso administrativo, produccion y
distribucién en mercado; todos los departamentos deben trabajar de la mano y
coordinados para obtener los resultados de acuerdo a los objetivos planteados

al inicio de todo el proceso.

Las operaciones de las empresas deben ser administradas por un gerente
general, quien a su vez trasladard objetivos a los gerentes de cada
departamento, para que ellos posteriormente asignen atribuciones a cada
miembro que compone la estructura de cada departamento, que de acuerdo a
cadenas de servicios de clientes internos y externos cumplan con el objetivo

final que es la satisfaccion del consumidor final en el mercado.



El organigrama de la estructura de departamentos es el siguiente:

Figural. Organigrama de produccion
Gerente de produccion
Supervisores
produccion
Operadores Operadores Pers_ong :
mantenimiento

Supervisores
mantenimiento

Fuente: organigrama actual de la empresa de boquitas

Personal
mantenimiento




Figura 2.

Gerente de logistica

Organigrama de logistica

Compras

Encargado
importaciones

Encargado
exportaciones

Distribucion
Bodega de materia Bodega producto
prima terminado
Supervisores Supervisores
Operadores Operadores Operadores Operadores

Fuente: organigrama actual de la empresa de boquitas




Figura 3. Organigrama de finanzas

Gerente de finanzas

Gerente de contabilidad

Analista financiero 1 Analista contable 1
Analista financiero 2 Analista contable 2
Analista financiero 3 Analista contable 3
Analista financiero 4 Analista contable 4

Fuente: organigrama actual de la empresa de boquitas
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Figura 4. Organigrama de mercadeo

Gerente de mercadeo

Gerente de marca 1 Gerente de marca 2
Analista de investigacion Analista de investigacion
de mercado - Marca 1 de mercado - Marca 2
Analista de Analista de Analista de Analista de
mercadeo 1 mercadeo 2 mercadeo 3 mercadeo 4

Fuente: organigrama actual de la empresa de boquitas



Figura5. Organigrama de recursos humanos

Gerente de recursos

humanos
Auxiliar general RRHH - Auxiliar general RRHH -
Administracion Produccion
- Auxiliar . . Auxiliar -
Auxiliar - Auxiliar Auxiliar - Aucxiliar
. evaluacion . . evaluacion .
néminas - entrenamiento néminas ~ entrenamiento
desempefio desempefio

Fuente: organigrama actual de la empresa de boquitas




Figura 6.

Gerente de informéatica

Organigrama de informatica

Soporte técnico
redes

Soporte técnico
informética

Soporte técnico
equipo electrénico

Auxiliar redes 1

Auxliar informética

1

Auxiliar equipo
electrénico 1

Auxiliar redes 2

Auxliar informética

2

Auxiliar equipo
electrénico 2

Fuente: organigrama actual de la empresa de boquitas
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1.3.1. Estructura de departamentos

Los departamentos basicos sobre los cuales estan asignadas las
responsabilidades de la operacion de las empresas de boquitas son los

siguientes:

a. Produccién

Es el departamento encargado de la elaboracién de las boquitas y es el
responsable del manejo eficiente de las materias primas y empaques, para

obtener el producto terminado de la mejor calidad.

b. Logistica

Su principal funcién es brindar soporte al departamento de produccién
antes y después del proceso de produccion, es el encargado de negociar con
proveedores locales y extranjeros, para obtener las materias primas e insumos
necesarios de la mejor calidad y a un precio 6ptimo que pueden garantizar el

abasto necesario y que la produccién no se estanque.

También tiene la responsabilidad de gestionar exportaciones a clientes
distribuidores de otros paises, sobre los productos que se produzcan
localmente. Ademas, tiene la funcion del almacenaje de todos los lotes de
productos terminado, manejo y control de los inventarios, fechas de caducidad,
también del la administracion de la flota de distribucion y manejo de todos los
despachos a nivel local y exportacion de todos los centro de distribucion en las

regiones del pais.
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C. Finanzas

Su funcion es el manejo y control eficiente de los recursos economicos y
financieros de la empresa, ademas de establecer si una inversion es rentable o

no para beneficio de la operacion de la empresa.

Es el responsable de administrar los ingresos y egresos monetarios y
manejo de los bienes, derechos y obligaciones que adquiere la empresa

durante su operacion.

Establece los presupuestos anuales de operacion de cada uno de los
departamentos, registra todos los movimientos contables durante cada periodo
fiscal, en los libros autorizados por la Superintendencia de Administracion
Tributaria, ademas de la presentacibn de estados financieros a esta
dependencia del gobierno como a los directivos y accionistas de la empresa,

para determinar si se continlia operando.

Establece todos los costeos de los productos de innovacién que se
produciran en el futuro, este proceso interviene en el departamento de
produccion, brindando todas las variables claves para la elaboracion de cada
producto, por ejemplo: materia prima, empaque, mano de obra, combustible
para maquinaria, electricidad, depreciacion; determina la rentabilidad de la
produccion de cada producto nuevo, ademas de determinar si sera rentable o
no seguir produciendo los productos que ya se encuentran el mercado y/o
establecer con el departamento de mercadeo cual serd la estrategia que

permita mantener a cada producto en la preferencia del consumidor.
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d. Mercadeo

Es el departamento encargado de establecer todos los estudios de
mercado, para analizar que los productos que vende la empresa aun siguen la
preferencia del consumidor, mediante encuestas, obsequio de muestras y asi
determinar las areas de oportunidad a mejorar para cada producto, administra
el ciclo de vida de cada producto, realizando camparfias publicitarias por medios
visuales, auditivos, promociones, degustaciones, ofertas que ayuden a

promover cada producto.

Define de acuerdo a pruebas cual sera el gramaje ideal para cada
producto y el precio que el consumidor estd de acuerdo a pagar. Es el
encargado de promocionar el disefio del empaque de cada producto nuevo, asi
como determinar el momento en el cual un producto necesita nuevo empaque y

es el responsable del relanzamiento de los productos al mercado.

Establecer con el departamento de finanzas cuales son las presentaciones
o tamafios que se manejaran para cada producto, siempre sin salir del marco
financiero, determinando la rentabilidad de la produccion de cada presentacion
o tamafio. Su principal responsabilidad es determinar las estrategias para el
lanzamiento de cada producto, utilizando de manera creativa los recursos

otorgados por finanzas, para promover cada producto.

e. Ventas

Su principal funcion es realizar el desplazamiento en mercado de todos
los productos de la empresa. Se encarga de aportar ideas para establecer qué
mejoras deben realizarse a cada producto, de acuerdo a su percepcion en el
mercado. Es el departamento que tiene la responsabilidad de generar los

ingresos de la empresa, mediante las ventas de los productos en mercado.
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Establece las estrategias adecuadas para realizar el desplazamiento de
cada producto en el punto de venta, por medio de los canales de distribucion:

detalle, autoservicios 0 mayoreo.

El servicio y negociacién con los clientes es parte principal de sus
funciones para realizar la labor de venta, se encarga de la instalacién de los
exhibidores en el punto de venta en el lugar adecuado en el cual pueda estar a

la vista, se encarga de resurtir el exhibidor de acuerdo a la compra del cliente.

Se encarga de realizar las mediciones en mercado y de acuerdo a las
mismas se establece la presencia de las marcas de la competencia, asi como la
medicion de los pardmetros definidos por la empresa relacionados con la labor

de venta.

A este departamento le reporta la administracion de los centros de
distribucién, quien es el encargado del manejo de todos los recursos utilizados
para realizar la distribucién de los productos en mercado, cada centro de
distribucion tendra relaciéon con los departamentos de logistica, finanzas,

mercadeo, recursos humanos y sistemas para su operacion.

f. Recursos humanos

Su principal funcion es la administracion del factor humano que se
desarrolla dentro de las operaciones de la empresa en todos los
departamentos, gestiona todo el proceso de reclutamiento, seleccion y
contratacion de personal en el momento que se presenten vacantes en los
puestos ya definidos para la estructura de la empresa o en el momento que se

defina un nuevo puesto de trabajo.
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Se encarga de la administracion de sueldos y salarios, el manejo de la
planilla de pagos de los mismos, realiza los descuentos que apliquen para cada
colaborador de todos los departamentos, asi como realizar los pagos
respectivos a las instituciones estatales como el Instituto Guatemalteco de
Seguridad Social (IGSS), Instituto de Recreacion de los Trabajadores de la
Empresa Privada (IRTRA) y la Superintendencia de Administracion Tributaria
(SAT).

Maneja los aspectos legales y juridicos laborales que surgen en la
administracion del recurso humano; ademas establece los planes de
vacaciones de cada colaborador en todos los departamentos, realiza los
calculos de prestaciones y finiquitos de los empleados que se retiren de la

empresa.

Desarrolla las evaluaciones anuales de desempefio y establece los
méritos a los cuales se haran acreedores los colaboradores, de acuerdo a los
resultados de las evaluaciones; ademas determina los posibles candidatos a los
ascensos resultantes como parte del desarrollo profesional de los

colaboradores.

g. Sistemas

Provee el equipo tecnoldgico, programas y herramientas que brindaran
desarrollo a la empresa en relacion a ejecucion de tareas administrativas
comunicacion via telefonica y electrénica, ademas de brindar soporte y asesoria
para el manejo y equipo que hara eficiente los procesos de generacion y
transito de informacion digital por parte de todos los departamentos de la

empresa.
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1.3.2. Descripcion de puestos

Todos los puestos de trabajo dentro de una empresa tienen asignadas
funciones para el desarrollo de las actividades productivas y comerciales para
las cuales fue creada.

A cada puesto se le asigna jerarquia organizacional y con ello establece si
el puesto tendr4 mando; tactico, estratégico u operativo, también se define si
tendra personal a su cargo, a quienes brinda servicio y cual sera la relacién con

los otros departamentos que operan en la empresa.

La estructura de puestos por departamento es la siguiente:

1.3.2.1. Direccién general

Es el puesto que tiene la responsabilidad de dirigir la empresa y establecer
estrategias en conjunto con los gerentes de cada departamento que direccione
la empresa a una mejor productividad. También se encarga de autorizar los
proyectos que proporcionen beneficio a la operacién. Presentara los resultados
del ejercicio periédico de operacion a los accionistas de la empresa.

1.3.2.2. Produccién

1.3.2.2.1. Gerente

Es el responsable de la administracion de la produccion, planificara la
misma con base a los requerimientos planteados por los departamentos de
logistica y ventas. Establecera planes de accion para cubrir las demandas de
produccion y realizar la programacién del mantenimiento de la maquinaria y

equipo con el departamento respectivo.
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Se encargara de realizar los requerimientos de maquinaria nueva para
cobertura de demanda de produccion, distribucion y asignar el espacio fisico,
coordinando la instalacion de la misma de manera que el flujo de produccion

sea el mas eficiente, reporta a la Direccion General.

1.3.2.2.2.  Supervisores

Su funcion es la administracion del personal que opera la maquinaria en la
planta de produccién. Establece conjuntamente con el Gerente, los objetivos de
produccion y los planes de accion para alcanzarlos, definen los objetivos de
cada linea de produccién a su cargo y supervisa el avance del mismo durante
los diferentes turnos de trabajo en la jornada laboral. Coordina la rotacion del
personal durante los tres turnos de trabajo (diurno, mixto, nocturno) y administra
las comisiones que genera cada operario por alcanzar sus metas de

produccién. Reporta al gerente de produccion.

1.3.2.2.3. Operadores

Su actividad se orienta primordialmente al manejo de la maquinaria de
produccion durante el turno que se le asigne. Se encargara directamente de
una actividad especifica a lo largo del conjunto de estaciones de trabajo de la

linea de produccion. Reporta a un supervisor.
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1.3.2.2.4.  Supervisores de mantenimiento

Su responsabilidad es el manejo de los inventarios de repuestos
mecanicos, eléctricos y electrénicos, ademas de las herramientas utilizadas
para realizar el mantenimiento o reparacion de la maquinaria de produccion,
para establecer en qué momento es necesario mantenimiento preventivo o

correctivo de la maquinaria.

1.3.2.2.5. Personal de mantenimiento

Son los encargados de ejecutar los programas de mantenimiento
preventivo o correctivo de la maquinaria o equipo utilizado en el departamento

de produccidn, les reporta a los supervisores de mantenimiento.

1.3.2.3. Logistica

En este departamento se dividen dos éareas importantes para su

operacion: compras y distribucion (cadena de abasto).

1.3.2.3.1. Gerente

Es el responsable de administrar las operaciones relacionadas con las
importaciones y exportaciones, compras de cualquier tipo de bienes y servicios,
manejo de las materias primas para los procesos de produccion, manejo de los
inventarios de producto terminado y su distribucién a cada centro de ventas.
Establece conjuntamente con los departamentos de produccién y ventas los

requerimientos de materia prima con base a la planificacion de la produccion.
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Realiza negociaciones de alto nivel con proveedores locales y extranjeros,
para obtener los mejores precios y la mejor calidad en los insumos para la
produccion y productos varios para la operacion de la empresa; reporta a la

Direccion General.

1.3.2.3.2. Compras
1.3.2.3.3. Encargado de importaciones

Su funcion primordial es gestionar con proveedores locales y extranjeros
las compras de cualquier indole, realizar las 6rdenes de compra y coordinar con
los proveedores las fechas y lugar de entrega del material adquirido por la

empresa.

1.3.2.3.4. Encargado de exportaciones

Su funcion primordial es realizar todos los procedimientos comerciales y
legales para la venta de productos a distribuidores en el exterior, coordina
operaciones con el personal de bodega de producto terminado, para realizar la
logistica de carga a los contenedores necesarios para cubrir la demanda de
exportacion, gestiona los tramites aduanales y pago de impuestos, para realizar

los envios a otros paises.

1.3.2.3.5.  Distribucién
1.3.2.3.6. Coordinador de materia prima

Es el responsable del manejo de los inventarios de materias primas para
los procesos de produccion, asi como establecer las politicas de entradas,

salidas y su respectiva rotacion en el almacén.
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Gestiona con el encargado de compras los pedidos de materias primas,
para mantener con inventarios el almacén, asi como de reserva para cubrir
eventualidades, ademas de sus inventarios planificados. Coordina con el
personal de produccidon para realizar el movimiento de materias primas, para
elaboracion de boquitas, asi como el manejo de material de empaque para la
fabricacion de las bolsas individuales de boquitas, también se enfoca en las
cajas en las cuales se transportara el producto final hacia cada centro de

distribucion.

1.3.2.3.7.  Supervisores de materia prima

Su funcién es la recepcion y salida de materias primas hacia el almacén
asignado para el resguardo de dicho material, supervisan al personal de que
maneja el movimiento de material en el almacén. Establece conjuntamente con
el Coordinador los requerimientos, de acuerdo al manejo de los inventarios y
establecen planes de accién para alcanzar los inventarios minimos definidos
por el gerente de logistica, supervisa el avance del almacenaje y traslados
durante los diferentes turnos de trabajo en la jornada laboral. Coordina la
rotacion del personal durante los tres turnos de trabajo (diurno, nocturno) y
administra los sueldos y horas extras que genera cada operario del grupo a su

cargo. Reporta al coordinador de materia prima.

1.3.2.3.8. Operadores

Su funcion es el movimiento fisico de materias primas en el almacén,
acomodo del material en los racks respectivos, mediante montacargas
manuales o eléctricos de acuerdo al peso o volumen de la carga a maniobrar
para ingreso o egreso del almacén, este personal utiliza equipo especial para

maniobrar en el almacén. Le reporta al supervisor asignado.
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1.3.2.3.9. Coordinador de bodega de
producto terminado

Es el responsable del manejo de los inventarios de producto terminado
recibido del departamento de produccion, coordinar el transporte para realizar
envios locales a cada centro de distribucion, asi como para realizar
exportaciones, gestionar la papeleria de exportacion y tramites aduanales,
ademas del pago de impuestos para la misma al encargado de exportaciones.
Se encarga de establecer las politicas de entradas, salidas y su respectiva
rotacion en el almacén, evitando que el producto final llegue a su fecha de

vencimiento dentro del almacén.

1.3.2.3.10. Supervisores

Su funcion es la recepcidbn de los contenedores enviados por el
departamento de produccién y su respectivo ingreso al almacén, ademas de la
rotacion dentro del mismo; coordina el movimiento de unidades de transporte a
las respectivas rampas de despacho local y exportacion, ademas se encarga de
su respectivo despacho con producto final a cada centro de distribucion local y
exportacion. Supervisa el avance del almacenaje y traslados durante los
diferentes turnos de trabajo en la jornada laboral. Coordina la rotacion del
personal durante los tres turnos de trabajo (diurno, nocturno), administra los
sueldos y horas extras que genera cada operario de carga y descarga a su

cargo.

1.3.2.3.11. Operadores

Su funcién es el movimiento fisico de producto terminado en el almacén,
acomodo de la variedad de producto en los racks respectivos, mediante

montacargas manuales o eléctricos.
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El tipo de montacargas varia de acuerdo al peso o volumen de la carga a
maniobrar para ingreso o egreso del almacén, este personal utiliza equipo

especial para maniobrar en el almacén. Reporta al supervisor asignado.

1.3.2.4. Finanzas

Este departamento se encarga del manejo econdémico y financiero de la
compafiia, asi como establecer politicas de inversion y verificar cuan rentable

sera la inversidn en un bien adquirido y cual sera el beneficio de su inversion.

1.3.2.4.1. Gerente de finanzas

Es el responsable de administrar los recursos econdmicos y financieros de
la compafiia; establece presupuestos de operacion a cada departamento y
objetivos sobre los cuales deben trabajar cada departamento sin sobregirar los
presupuestos que se utilizardn para la inversion en bienes y servicios que
beneficiaran la operacion de la compafiia en conjunto. Establece los
compromisos sobre los cuales todos los departamentos deben trabajar para
obtener la rentabilidad respectiva y obtener el beneficio para los directivos e
inversionistas. Se encarga de realizar las negociaciones con la
Superintendencia de Administracion Tributaria en lo referente a impuestos;
administra los recursos utilizados para el pago de planillas generadas por el
departamento de recursos humanos, maneja los fondos por concepto de pagos
a proveedores de bienes y servicios, tanto locales como extranjeros, en general
maneja los informes contables y financieros semanales, periédicos y anuales,

los cuales debe presentar a los directivos. Reporta al gerente general.
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1.3.2.4.2. Gerente de contabilidad

Su funcion es la administracion del sistema de contabilidad para el
manejo del movimiento de todas las cuentas de activos, pasivos y capital de la
compafiia; administra al personal que tiene a su cargo para el manejo de los
estados financieros y control de las cuentas contables a los bienes, derechos y
obligaciones contraidos dia a dia en la operaciones comerciales de la empresa.
Elabora los estados financieros que posteriormente seran trasladados al
gerente de finanzas que en conjunto revisaran para evaluar la situacion de la
empresa y estableceran planes de accion para no sobrepasar los presupuestos

de operacion asignados. Reporta al gerente de finanzas.

1.3.2.4.3. Analistas financieros

Su funcién es la consolidacién de los montos generados para cada
cuenta contable, para generar los estados financieros y establecer con base a
indicadores financieros la rentabilidad o no de la operaciéon en general y de
cada departamento. Evallan cada inversion a realizarse estableciendo los
indices permisibles para aceptar o rechazar inicialmente cada propuesta de
proyecto de inversion antes de la revision por el gerente de contabilidad y
aprobacion final por el gerente de finanzas, evaluando la rentabilidad del mismo

a corto y largo plazo. Reportan al gerente de finanzas.

1.3.2.4.4. Tesoreria

Es el responsable del manejo de las cuentas de recursos monetarios y
flujo de capital para pago de proveedores, inversion en bienes y servicios, se
encarga de manejar las cuentas de moneda local como en ddlares, establece lo
permisible para flujo de caja para no sobregirar la liquidez de la compaifiia.

Reporta al gerente de contabilidad.
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1.3.2.4.5. Analistas contables

Su funcion es el manejo fisico de toda la papeleria contable fisica que se
genera por el movimiento comercial de la empresa; ademés se encarga de
registrar las inversiones en el sistema contable y financiero para consolidar
posteriormente en cada cuenta contable para posteriormente entregar
resultados al gerente de contabilidad. Dentro de las funciones estan: el pago a
proveedores locales y extranjeros, registro de gastos a las cuentas contables,
revisibn de presupuestos, manejo de archivo contable fisico y digital,

elaboracion de informes contables. Reportan al gerente de contabilidad.

1.3.2.5. Mercadeo

Este departamento se encarga del manejo de estrategias publicitarias,
definira de acuerdo a estudios de mercado, lo que desea el consumidor final, de
acuerdo a gustos y preferencias; se encarga de determinan el disefio de
empaque adecuado que cause impacto al mercado al cual va dirigido cada

producto.

1.3.2.5.1. Gerente de mercadeo

Es el responsable de la elaboracién de las estrategias que soportaran el
lanzamiento de productos nuevos, relanzamiento de productos ya constituidos
en el mercado, renovacion de empaques, elaboracibn de estrategias
publicitarias en radio, television y medios escritos, pruebas de degustacion de
nuevos productos. Se encarga de asignar presupuestos a cada producto sobre
el cual se requiere enfocar y a cada estrategia a seguir para apoyar las

estrategias del departamento de ventas. Reporta al gerente general.
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1.3.2.5.2. Gerente de marca

Su funcion es apoyar al gerente de mercadeo con la elaboracion de las
estrategias particulares para cada producto, campafas publicitarias dedicadas a
cada segmento de mercado al cual se dirige cada producto, es el encargado de
promover cada producto en los eventos de promocidén y presentacion; se
encarga de negociar con las agencias publicitarias para establecer la campafa
de publicidad que cause impacto en el consumidor final. Revisa los resultados
de mercado generados por medio de los analistas de investigacion de mercado,
consolida informes de los resultados para evaluar la efectividad de la campafia
publicitaria y establecer si resultara beneficioso para impactar en las ventas de

cada producto.

1.3.25.3.  Analistas de investigacion

mercado

Se encargan de elaborar los métodos de evaluacion de mercado que sean
adecuados al producto que desean evaluar, el cual dependera si el producto es
de innovacion, relanzamiento; analizaran el area en la cual realizaran el
estudio, ademas de definir el segmento de mercado al cual desean orientarse
de acuerdo a las caracteristicas del producto. Elaboran informes con
pardmetros estadisticos definidos para la evaluacion, los cuales analizaran en
conjunto con el gerente de marca para establecer los planes de accién

respectivos. Reporta al gerente de marca.

1.3.2.5.4. Analistas de mercadeo

Su funcidn es la negociacion con agencias publicitarias y disefiadores para
establecer el disefio de empaque Optimo, para realizar el lanzamiento o

renovacion de un producto.
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Se encarga de dialogar con el personal gerencial de ventas, para obtener
aportes que enriquezcan de acuerdo a la percepcion de mercado sobre cual
debe ser el empaque adecuado para un producto en andlisis; evalian cual
debe ser el gramaje 6ptimo para al cual sea agradable para el consumidor final,
de acuerdo al andlisis de mercado realizado sobre el precio permisible sobre el
cual se lanzara al mercado. Mantienen reuniones con el personal de
produccion para establecer la vialidad de la produccion del nuevo producto de
innovacion y verificar el acoplamiento de la maquinaria y materia prima
necesaria para realizar la produccién del mismo; acuerdan con el departamento
de finanzas el costeo de produccién y distribucion de cada producto asi como
también definir el precio de venta en mercado de acuerdo a las variables

obtenidas en el estudio de mercado respectivo. Reportan al gerente de marca.

1.3.2.6. Recursos humanos

Este departamento tiene la responsabilidad de la administracion del
recurso humano que labora dentro de la compafiia de todos los departamentos
y todos los niveles jerarquicos. Tiene la funcion de realizar la administracion de
sueldos y salarios de todos los empleados, es decir, la elaboracion de la planilla
respectiva para que los mismos reciban la remuneracion salarial de su trabajo.
También se encarga de realizar las evaluaciones de desempefio anuales de
todos los empleados, presentar sus resultados y tomar las acciones adecuadas
de acuerdo a los mismos. Ademas realiza todos los tramites relacionados con
IGSS, IRTRA, SAT, entre otros. La capacitacion y entrenamiento es otra area
primordial de este departamento, en la cual se realizan todos los cursos, talleres
y clinicas, los cuales se realizan para empleados nuevos, como para capacitar a

los empleados que ya laboran en la compafia.
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1.3.2.6.1. Gerente de recursos humanos

Es el responsable de la elaboracion de estrategias y la administracion
del recuso humano de todos los departamentos dentro de la compafiia. Su
funcion primordial es la definicion de los procedimientos, para brindar servicio a
cada departamento, de acuerdo a sus necesidades, las cuales varian de uno a
otro por la forma de operacion y la cantidad de personal que reporta. Reporta al

gerente general.

1.3.2.6.2. Auxiliares de recursos humanos

néminas

Son los responsables de la elaboracién de los reportes de planillas de
todos los empleados de la compafiia; ademas de realizar los créditos y debitos
a la némina correspondiente a cada empleado, de acuerdo al movimiento
laboral generado durante el mes. Realizan todos los reportes de némina
respectivos, impresién de boletas de pago; ademas de la generacion de los
pagos de IGSS, IRTRA y SAT. Ademas deben solucionar los inconvenientes
presentados en el pago de sueldos de los empleados. Reportan al gerente de

recursos humanos.

1.3.2.6.3. Auxiliar de recursos humanos

ventas

Su funcion primordial es brindar servicio directamente al departamento
de ventas de la central, en la ciudad capital como en todos los centros de
distribucion en todo el pais, debe viajar a cada centro para realizar todos los
tramites de cualquier tipo que el departamento de ventas requiere relacionados
con recursos humanos, es decir, todo lo relacionado con nominas,

reclutamiento y contratacion de personal de ventas.
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Se encarga de la solucion de conflictos laborales, asi como el
seguimiento juridico de aquellos casos que por su naturaleza sea necesaria la

intervencion de los abogados de la compafia.

1.3.2.6.4. Auxiliar de recursos humanos
produccion

Su funcion primordial es brindar servicio directamente al departamento de
produccion, debe realizar los tramites de cualquier tipo que los empleados del
departamento, para este puesto se debe administrar la némina de cada
operador por medio de pagos en efectivo y no depdsitos como se realiza con el
resto de personal que labora en compafiia. También es el responsable de
realizar los procedimientos relacionados con nominas, reclutamiento y
contratacion del personal de operaciones de produccion. Ademas debe dar
seguimiento juridico a los casos que por su nhaturaleza sea necesaria la
intervencidn de abogados de la compafia. Reporta al gerente de recursos

humanos.

1.3.2.6.5.  Auxiliar de recursos humanos para

la evaluacion de desempefio

Es el encargado de realizar las evaluaciones de desempefio de todos
los empleados de la compafia en conjunto con los gerentes y jefes de
departamento, asi como la comunicacion de los resultados a cada empleado y
tomar las acciones de acuerdo a su desempefio. Las evaluaciones de
desemperio se realizan con base a objetivos numéricos planteados al inicio de
afio y se miden los avances a medio afo y a finales de cada afio, con el fin de
gue los objetivos definidos sean alcanzados. Reporta al gerente de recursos

humanos.
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1.3.2.6.6. Auxiliares de recursos humanos
capacitacion

Son los encargados de la elaboracion de los planes de capacitacion y
entrenamiento a todos los empleados de la compaifiia, deben realizar la
logistica para estructurar los eventos de capacitacién que se realicen en los
diferentes departamentos, de acuerdo a sus necesidades especificas, de
manera que cada curso, taller o clinica sea adaptada a las operaciones de cada
departamento. Para el caso de ventas debe realizar los respectivos tramites
para que las capacitaciones sean realizadas en instalaciones cercanas o en el

centro de distribucién, dependiendo del volumen de personal a capacitar.

1.3.2.7. Sistemas e informéatica

Este departamento tiene la responsabilidad de la administracién del
recurso tecnolégico e informatico que brinda servicio a todos los empleados en
todos departamentos y todos los niveles jerarquicos que por la naturaleza de su
trabajo tengan asignado equipo para realizar sus asignaciones laborales.
Realiza los analisis adecuados para establecer la viabilidad de introducir
tecnologias que apoyen en el servicio a clientes internos de la compafiia y
realicen el trabajo en forma efectiva y eficiente sin afectar las politicas y
procedimientos establecidos para la operacién de la compafia. También brinda
soporte técnico para la solucion de inconvenientes que presente el equipo
tecnolégico en cualquier departamento. Se encarga de realizar la gestion de
inversion y compra del equipo tecnolégico para los diferentes departamentos de

la compaiiia.
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1.3.2.7.1. Gerente de informatica

Su funcion primordial es realizar los planes de inversion, mantenimiento y
reparacion del equipo electronico e informatico que brinda servicio a los
empleados que tienen asignado equipo de computo y electrénico en la
companiia, debe realizar negociaciones con proveedores locales y extranjeros
para la inversion de nuevas tecnologias, asi como establecer qué equipo es el
que mejor se adapta a la forma de operacion de la compafia. Reporta al

gerente general.

1.3.2.7.2.  Soporte técnico en redes

Son los encargados de brindar soporte en la instalacion, traslado de
infraestructura de redes para el equipo electrénico que brinda servicio a los
diferentes departamentos en la compafiia. Se enfocan en la planeacion de la
ubicacion estratégica de los equipos de redes, deben realizar el mantenimiento

respectivo para su buen funcionamiento. Reportan al gerente de informatica.

1.3.2.7.3.  Soporte técnico en informatica

Son los encargados de brindar soporte para la instalacion, capacitacion y
solucién de inconvenientes en la operacion de los programas de informatica que
operen al servicio del departamento y usuarios de la compafia. Antes de
realizar la adquisicion de software realizan pruebas para establecer si el mismo
se adapta a las condiciones de la operacién en la compafia. Reportan al

gerente de informatica.
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1.3.2.7.4.  Soporte técnico equipo electrénico

Son los encargados de la gestion de equipo electrénico y de computo, de
acuerdo a las necesidades de cada departamento y la demanda en el manejo
de informacién y software especializado instalado por los encargados de
soporte técnico en informatica. Realizan el mantenimiento preventivo y
correctivo al equipo de computo y electronico a todos los usuarios en los
diferentes departamentos de la compafiia. También realizan el reemplazo del
equipo que por sus caracteristicas ya ha concluido su periodo de
funcionamiento y ya no tiene ningun valor en libros contables. Reportan al

gerente de informética.

1.4. Organigrama departamento de ventas

Este departamento es el responsable de realizar la labor de ventas en
mercado, realiza el desplazamiento de los productos al punto de venta,
colocando los productos en el exhibidor, utilizando estrategias para alcanzar los
objetivos de ventas definidos por el gerente general y gerente de ventas del

pais.

1.4.1. Gerente de ventas pais

Es el responsable de la elaboracion de estrategias para realizar el
desplazamiento de los productos que forman parte del catalogo de la compainia;
establece con los gerentes de produccién, mercadeo y finanzas, los planes de
accion, para fijar metas de ventas para cada producto y lograr los objetivos de
para cada region y/o centro de distribucion que representen beneficio para la

comparniia y sea rentable su operacion. Reporta al gerente general.
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1.4.2. Gerente de ventas region

Son los responsables de las operaciones de ventas de las dos regiones,
en las cuales se divide geograficamente el pais, administra a la fuerza de
ventas compuesta por el gerente de ventas de sucursal, gerentes de distrito y
representantes de ventas; asi como la parte de operaciones administrativas
gue brindan servicio a ventas de cada sucursal, define estrategias de
desplazamiento de productos en sus diferentes presentaciones para los tres
canales de distribucion (detalle, autoservicios y mayoreo).

1.4.3.  Gerente de ventas regién Oriente

El gerente de ventas que tiene asignada la region Oriente, debe dirigir las
operaciones de ventas de varios departamentos, esta region comprende todos
los departamentos desde Petén hasta Jutiapa, incluyendo el area Norte y
Oriente de la ciudad capital. Tiene a su cargo la fuerza de ventas administrada

por cuatro gerentes de ventas de sucursal.

1.4.4. Gerente de ventas region Occidente

El gerente de ventas que tiene asignada la region Occidente, debe dirigir
las operaciones de ventas de varios departamentos, esta region comprende
todos los departamentos del occidente del pais, incluyendo la costa sur y la
parte sur y occidente de la ciudad capital. Tiene a su cargo la fuerza de ventas

administrada por cuatro gerentes de ventas de sucursal.
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1.45. Gerente de ventas sucursal

Su funcion es administrar las operaciones de ventas de cada centro de
distribucion, tiene a su cargo un numero de gerentes de distrito y a su vez
representantes de ventas que cubren territorios definidos para distribuir los
productos de la compafia a nivel departamental; también se encarga de la
negociacion con clientes del canal de distribucion de detalle, asi también define
los planes de accién con su fuerza de ventas, para alcanzar los objetivos de
ventas definidos por el gerente de ventas de region, autoriza los descuentos de
clientes selectos de acuerdo a sus niveles de compra, debe velar porque el
mercado que cubre la sucursal alcance la mayor cobertura. Reporta al gerente

de ventas de region.

1.4.6. Gerente nacional de ventas autoservicios

Su funcién es administrar las operaciones de ventas para el canal de
Autoservicios de cada centro de distribucién, tiene a su cargo un numero de
gerentes de distrito y a su vez representantes de ventas de este importante
canal que cubren territorios definidos para distribuir los productos de la
compafiia en todo el pais, los cuales tienen una presentacion diferente a la que
se maneja en el canal de detalle, que es una presentacién familiar o de paquete
con una o varias docenas de productos pequefios como los que se distribuyen
en el canal de detalle. Se encarga de la negociacion con clientes del canal de
distribucion de autoservicios que cubren los supermercados y tiendas de
conveniencia. Define los planes de accion con su fuerza de ventas, para
alcanzar los objetivos de ventas definidos por el gerente de ventas de pais y

gerente general.
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Es el responsable de autorizar los descuentos de clientes selectos en este
canal, de acuerdo a sus niveles de compra; ademas debe velar porque el
mercado que cubre cada centro de distribucion alcance la mayor cobertura en
productos de presentacion familiar y en docenas. Reporta al gerente de ventas

de pais.

1.4.7. Gerente nacional de ventas mayoreo

Su funcién es administrar las operaciones de ventas para el canal de
Mayoreo de cada centro de distribucion, tiene a su cargo un numero de
gerentes de distrito, y a su vez representantes de venta que se encargan de
realizar la cobertura de los territorios definidos para distribuir los productos de la
compafiia en todo el pais, los cuales tienen una presentacion diferente a la que
se maneja en el canal de detalle y autoservicios, que es una presentacion de
paquete con una o varias docenas de productos pequefios, denominados
fardos. Se encarga de la negociacion con clientes mayoristas, conocidos en el
pais como depdsitos. Define los planes de accion con su fuerza de ventas para
alcanzar los objetivos de ventas definidos por el gerente de ventas de pais y
gerente general, también es el responsable de autorizar los descuentos de
clientes selectos en este canal, de acuerdo a sus niveles de compra; ademas
debe velar porque el mercado que cubre cada centro de distribucion alcance la
mayor cobertura en productos de presentacion en fardos. Reporta al gerente

de ventas de pais.

1.4.8. Gerente de distrito

Es el responsable de la atencion de un territorio definido por el gerente de
ventas, en el cual debe ser cubierto en su totalidad durante cada semana de
trabajo, se encarga de las actividades administrativas generadas por cada

representante de ventas a su cargo en la sucursal.
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Es el responsable directo porque cada uno se mantenga al margen de
las politicas administrativas de la compafiia. Debe supervisar la labor de venta
de cada vendedor a su cargo, asi como la atencion a los clientes definidos en
cada dia de ruta, toma datos de mercado para la medicion de la presencia de
productos de la compafiia, presencia de la competencia, asi como evaluar la
correcta colocacion de los productos en los exhibidores especialmente
fabricados para su exhibicibn en el punto de venta. En cada centro de
distribucion hay un gerente de distrito que tiene asignado el canal de
Autoservicios y otro que tiene asignado el canal de Mayoreo, ellos son los
responsables de las operaciones de estos canales en el interior del pais, para
este caso en patrticular reportan al gerente nacional de ventas de Autoservicios
o Mayoreo, de acuerdo al canal que tengan asignado. Los gerentes de distrito

de detalle reportan al gerente de ventas de sucursal.

1.4.9. Representantes de ventas

Su funcién primordial es realizar el desplazamiento de los productos de
la compafiia para venta en el territorio asignado por el gerente de distrito al cual
reporta, también se encarga de promover los productos de innovaciéon con los
clientes en cada dia de ruta. Debe realizar actividades administrativas para
llevar inventario en su vehiculo, para atender la demanda diaria de mercado
para abastecer a los clientes y los exhibidores que tengan en el punto de venta.
Su salario esta basado en gran parte por medio de comisiones de ventas, las
cuales estan fijadas por medio de objetivos de ventas. En todos los centros de
distribucion se encuentran operaciones de autoservicios y mayoreo para
realizar el desplazamiento de los productos especializados para dichos canales,
por lo que dependiendo a la extension territorial cubierta por el centro de
distribucion hay representantes de ventas para cubrir las necesidades de dichos

canales. Reportan al gerente de distrito.
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Figura 7.

Organigrama de ventas detalle
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Fuente: organigrama actual de la empresa de boquitas
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Figura 8. Organigrama de ventas autoservicios
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Figura 9. Organigrama de ventas mayoreo
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Fuente: organigrama actual de la empresa de boquitas
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1.4.10. Administracion de ventas
1.4.10.1. Gerente administrativo de ventas de pais

Es el responsable de coordinar las operaciones administrativas y de
bodega de los centros de distribucion en todo el pais. También coordina el
servicio para el departamento de ventas por parte de otros departamentos, de
manera que en todos los centros de distribucion puedan tener todos los
servicios relacionados con produccion, logistica, finanzas, mercadeo e
informatica de manera sistematica y ordenada, de manera que el departamento
de ventas tenga todos los elementos indispensables para realizar su labor de
venta y alcanzar los objetivos de ventas establecidos. Se encarga de negociar
con los gerentes de todos los departamentos de la compafia cualquier
requerimiento, de acuerdo a las necesidades del departamento de ventas.

Reporta al gerente general.

1.4.10.2. Coordinadores de operaciones y servicios

Son los responsables directos de manejar y auditar las operaciones
administrativas y de bodega de varios centros de distribuciéon, de manera que
las operaciones del mismo se apeguen a las politicas y procedimientos
definidos por la compafiia para su operaciéon, realiza negociaciones con
proveedores de servicios y suministros en cada localidad donde este ubicado el

centro de distribucién para el funcionamiento adecuado del mismo.

1.4.10.3. Administradores de sucursal

Son los responsables de las operaciones administrativas de cada
sucursal, ademas de auditar a todos los vendedores que reportan a la misma
para que éstos se encuentren alineados a las politicas de inventarios, saldos sin

sobregirar el crédito autorizado para realizar labor de ventas.
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Debe gestionar los pedidos de productos a la central y mantener
inventarios minimos para cubrir la demanda, consolida todos los movimientos
generados por la operacion de la sucursal, ventas de productos, pago de
proveedores locales y compra de insumos para la operacion del centro de
distribucion, realizar los mantenimientos al equipo utilizado en bodega, realizar
el mantenimiento preventivo y correctivo de las unidades de transporte para
realizar las ventas en mercado de cualquier canal, ademas de coordinar la
seguridad para los vendedores que por el area de atencion lo requiere. Reporta
administrativamente al coordinador de operaciones y servicios y en ventas al

gerente de ventas de sucursal.

1.4.10.4. Auxiliares administrativos

Su funcidn es realizar la operaciéon de cada movimiento generado por los
vendedores y registrarlos en el sistema dedicado para el mismo, asi como la
generacion de informes que reflejan el movimiento de la sucursal, apoyan
directamente al administrador de sucursal en lo referente a realizar auditorias a
cada vendedor, para establecer si el mismo cumple con los lineamientos
respectivos, de acuerdo a las politicas de la compafiia. Dentro de los funciones
de apoyo se encuentran: operacion de pagos de la mercaderia que cada
representante de ventas solicita, de manera que no sobregire su capital de
trabajo asignado, facturacion a representantes de ventas independientes,
realizar conciliaciones bancarias, administracion de saldos de representantes
de ventas, generacion de reportes varios de resultados semanales para la
central, ademas de realizar gestiones de servicio de cualquiera de los

departamentos de la compafia.
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1.4.10.5. Encargados de almacén

Su funcion es la administracion del movimiento de almacén, entre sus
funciones destacan: la recepcion de contenedores con productos variados para
surtir el almacén, manejo de inventarios para surtir a la fuerza de ventas, asi
como la atencion y despacho de productos a los mismos. Se encarga del
manejo y retorno a la central del carton recolectado por la fuerza de ventas en
mercado. Oportunamente realiza la recepcion de materiales publicitarios y
exhibidores recibidos de la central de distribucién. También se encarga de
generar los pedidos de producto a todos los representantes de ventas que por
sus caracteristicas de distribucion no pueden llegar diariamente al centro de
distribucion y se realiza un envio consolidado para que pueda realizar su labor

de venta.

1.4.10.6. Auxiliares de almacén

Su funciéon es coordinar el arribo y despacho de los transportes de
cualquier tipo que lleguen a la sucursal con productos, material publicitario o
exhibidores. Realizan la descarga de dichos transportes, realizan el inventario
de lo recibido, ademas de almacenar los productos, materiales o exhibidores en
cada lugar asignado para cada producto o material, respetando las técnicas de
almacenaje y de acuerdo a las fechas de frescura de cada producto. También
se encarga de realizar la preparacion y carga de los pedidos de productos,
materiales publicitarios y/o exhibidores a los representantes de ventas que por
sus caracteristicas de distribucion no es posible llegar al centro de distribucion y
se envia el producto para que pueda realizar su labor de venta. Reportan al

encargado de almaceén.

40



Figura 10. Organigrama de administracion ventas

Gerente administrativo de
ventas de pais

Coordinador Coordinador
pperaciones y operaciones y
servicios - servicios -
Division 1 division 2
Administrador - Administrador - Administrador - Administrador -
Sucursal 1 Sucursal 2 Sucursal 1 Sucursal 2
Auxiliar 1| |Auxiliar 2| [Auxiliar 3| [Auxiliar 1| |Auxiliar 2| |Auxiliar 3 Auxiliar 1| |Auxiliar 2| [Auxiliar 3| [Auxiliar 1| |Auxiliar 2| |Auxiliar 3

Fuente: organigrama actual de la empresa de boquitas

1.4.11. Desarrollo de ventas
1.4.11.1. Gerente de desarrollo de ventas

Su funcién es apoyar al gerente general con todas las iniciativas y
proyectos que generen valor agregado para el departamento de ventas, siendo
su principal area de enfoque analisis de inversiones en equipo y tecnologia que
aporten herramientas para alcanzar los objetivos de ventas. Se encarga de
establecer con el gerente general y gerentes de ventas de pais qué acciones
brindaran beneficios directos para alcanzar los objetivos de ventas, realizando
inversiones equilibradas que no sobrepasen los presupuestos asignados para
cada proyecto. Coordina las operaciones de los coordinadores de estadisticas

de ventas, ingenieria de rutas, reingenieria de rutas & merchandising.
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1.4.11.2. Coordinador de estadistica de ventas

Es el encargado de la generacion de cualquier estadistico de ventas,
diario, semanal, periédico, de acuerdo a los requerimientos de cada
departamento para sus respectivos analisis y realizar mediciones, prondsticos
con base a los resultados generados en cada centro de distribucion y realizar
consolidaciones de informacion a nivel pais. Se encarga de administrar en
forma electrdnica la informacion que se recibe y envia en todo el pais; ademas
de brindar mantenimiento al software en el momento que se requieran cambios

en los reportes de ventas. Reporta al gerente de desarrollo de ventas.

1.4.11.3. Coordinador de ingenieria de rutas

Su funcion es la administracion del software para el manejo de informacion
de los clientes en mercado en cada centro de distribucién, ademés de realizar la
consolidacion de informacién a nivel pais; también se encarga de realizar
reportes de informacion y resultados semanales y periédicos que proporcionan
la radiografia de como se encuentra el mercado cada semana, las variables que
deben medir son: universo de clientes, presencia de las productos de la
compafiia, medicién de la competencia, evaluacion del servicio a los clientes en
mercado, ademas de las ventas por cliente. Ademas debe coordinar con los
analistas de ingenieria en administracién del servicio (INASE) que laboran en
cada centro de distribucion y administran la informacion generado en cada
territorio cubierto por las rutas que se encuentran asignadas a cada gerente de

ventas de sucursal. Reporta al gerente de desarrollo de ventas.
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1.4.11.4. Coordinador de reingenieria de rutas &

merchandising

Su principal funcion es la administracion de los analistas de ingenieria en
administracion del servicio en cada centro de distribucion, de acuerdo a sus
requerimientos y necesidades para realizar la operacion de servicio a clientes
para todas las rutas que reportan a cada centro de distribucién, articula las
operaciones de todos los analistas de INASE a nivel nacional, de manera que
semanalmente entreguen resultados al coordinador de ingenieria de rutas. Se
encarga de la administracion de la tecnologia que ayudara a la fuerza de ventas
para realizar su trabajo de labor de venta en mercado en forma eficiente y
efectiva. Administra los recursos asignados para inversion de exhibidores, se
encarga del disefio de nuevos exhibidores, negociacion con proveedores
locales y extranjeros, de tal forma que se pueda obtener el mejor beneficio en
costo y calidad de materiales, para optimizar el presupuesto asignado por el
gerente general y el gerente de desarrollo de ventas. Establece los pedidos
optimos de exhibidores de acuerdo a la demanda de mercado y al presupuesto
asignado.

Se encarga de la negociacion de producciéon y entregas con los
proveedores locales y extranjeros, en estos Ultimos realizara en conjunto con el
departamento de logistica los tramites respectivos para la importacion de los
exhibidores fabricados en otro pais. Para los casos de produccién local e
importacion define la logistica de envio con los gerentes de ventas de pais y
region, de acuerdo a las necesidades de mercado y a las asignaciones

definidas para cada centro de distribucion.
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1.4.11.5. Analistas de ingenieria de administracion del
servicio (INASE)

Su principal funcion es la administracion de la informacion del mercado
que administra la fuerza de ventas de cada centro de distribucion. La
informacion de mercado es generada y registrada en un software especial en el

cual se debe ingresar los datos registrados en el listado de visitas a clientes.

Esta informacién es generada de cada ruta, ademas debe generar e
imprimir la informacién que debe llevarse cada ruta al dia siguiente para que
sea registrada por el representante de ventas respectivo. La informacion que
se encargan de administrar los analistas es: informacion de todos los clientes
por ruta, ventas por cliente, nivel de venta por cliente, tipo de cliente, medicién
de presencia de las marcas de productos de la compafia por cliente, medicién
de la competencia por cliente, registro de exhibidores, ademas de la medicién
del servicio a cada cliente. Semanalmente generan resultados de la situacién
de mercado por ruta, para establecer qué rutas no alcanzaron los objetivos en
sus indicadores: productividad (venta semanal por ruta), visitas efectivas
(Clientes a los que si se les vendid), % efectividad (% de clientes a los que si se
les vendid sobre el total de clientes del dia), dichos resultados deben ser
enviados a la central en la cual se encarga de consolidar a nivel pais el
coordinador de ingenieria de rutas. Reportan al coordinador de reingenieria de

rutas & merchandising.
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Figura 11. Organigrama de desarrollo de ventas

Gerente desarrollo
de ventas

Coordinador Coordinador Coordinador reingenieria

ingenieria de rutas estadisticas de de rutas & merchandising
ventas

Analista Analista Analista Analista Analista Analista
INASE 1 INASE 2 INASE 3 INASE 4 INASE 5 INASE 6

Fuente: organigrama actual de la empresa de boquitas
1.5. Tipos de distribucion

La cobertura de los productos de boquitas debe ser completa, de tal
manera que, el consumidor final pueda obtener en cualquier tipo de comercio
sus boquitas preferidas. Para ello es importante que la compafia tenga
especial enfoque en los tres posibles canales de distribucion que actualmente
funcionan en Guatemala: detalle, autoservicios y mayoreo, cada uno tiene
especiales fortalezas que el otro canal no puede cubrir dependiendo la

demanda del mercado sobre la cual se enfoque.

1.5.1. Detalle

Este tipo de distribucion se enfoca basicamente a los comercios ubicados
en las colonias de las diferentes zonas de la ciudad capital, en el caso del
interior del pais seran todos comercios ubicados en las colonias, caserios y

aldeas de los diferentes departamentos y municipios.
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A este tipo de distribucion se le conoce también como menudeo y es
basicamente realizar ventas a clientes que no tienen capacidad alta de compra.
El area especializada de esta distribucion es que el representante de ventas
estd obligado a visitar al cliente, por lo menos una vez por semana como
minimo, en algunos casos deben programarse visitas dos o mas veces por
semana para satisfacer la demanda de boquitas en el comercio requerido, la
cual dependera de la ubicacion estratégica donde fue instalado. Para el caso
especifico de la distribucion de boquitas, a los comercios se abastecen
productos de presentacion pequefia o popular, con precios accesibles a
personas de cualquier edad.

Para detalle se distribuye una variedad de productos mas amplia que
cualquiera de los tres canales de distribucion y la razon mas importante que se
tiene para este caso es que no todos los productos de este canal funcionan en

otras presentaciones diferenciadas por tamafo.

Esto debido a que distribuyen productos de precio accesible al
consumidor, a diferencia de las presentaciones que se distribuyen en
autoservicios y mayoreo que son presentaciones grandes o por medio de
unidades de medida como docenas, esto se comprueba fehacientemente
mediante estudios de mercado y pruebas realizadas a segmentos especificos
de mercado.
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Los comercios a los cuales se enfoca la distribucién de detalle, tienen
asignada una clave especial sobre la cual se mide el servicio brindado y se

detallan a continuacion:

Tablal. Tipos de clientes definidos en operacion de ventas

Clave Tipo de comercio Descripcion
TDA Tienda Comercio de colonia
AB Abarroteria Comercio de colonia de mayor
variedad
BA Bar, Discoteca Centro nocturno de reuniones
BL Balneario Centro familiar de recreacion
CD Centro deportivo Estadios, canchas
CIN Cine, Teatro Centros de espectaculos
CR Centro recreativo Centro familiar de entretenimiento
ESC Escuela, Colegio Centros de estudio
FA Farmacia Comercios de expendio de
medicamentos
HL Heladeria Comercios de venta de helados
HO Hoteles Centros de descanso
LC Comedor Comercios de venta de comida
MAQ Maquilas Centros masivos de trabajos de
produccion
MS Mini stper Comercio de venta de productos
PEL Barberia, Salén belleza Centros de recorte de cabello
PS Chiclero Puesto ubicado en la calle
RE Restaurantes Comercios formales de venta de
comida
VE Ventana Comercio mas pequefio que una
tienda

Fuente: gerente de ventas area metropolitana de empresa de boquitas

De todos los comercios detallados anteriormente se ha comprobado que el
85% de comercios lo representan los denominados tiendas, que son comercios
en los cuales se venden productos de consumo diario y que se encuentran
relativamente cercanos a las viviendas y en algunos casos con la posibilidad de

escoger a la tienda que mejor precio y servicio ofrezca a los consumidores.
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Para realizar la distribucion en mercado del canal de detalle se emplea
mano de obra que realiza la labor de venta en los tipos de comercio detallados
anteriormente; esta fuerza de ventas es sobre la cual se enfoca la compafiia
debido a que del total de las ventas este canal representa el 70% de las mismas
y sobre la cual se realiza la inversion en vehiculos, equipo y tecnologia para
realizar su trabajo en mercado, de tal forma que tenga la mejor cobertura. El
tipo de vehiculos utilizados para realizar las ventas al detalle son paneles con
puertas corredizas laterales y camiones de 12 pies cubicos para estibar las
cajas de boquitas de manera ordenada en el interior del 4rea de carga del

vehiculo.

1.5.2. Autoservicios

Este tipo de distribucion se enfoca especialmente a supermercados y
tiendas de conveniencias a nivel nacional. En estos comercios se enfoca la
venta especialmente de productos en presentacion familiar y paquetes
escolares de docenas de productos populares, los cuales tienen especial
atencion a las temporadas altas de ventas como verano, navidad vy
promocionales que realizan internamente en los supermercados y tiendas de

conveniencia, estas Ultimas ubicados en las gasolineras.

Para este tipo de distribucion se realizan dos o mas visitas semanales
como minimo para cubrir la demanda, tomando como especial principio tener el
surtido o inventario suficiente para los dias de fin de semana, dias en los cuales

la demanda aumenta por las compras familiares.

Para realizar la distribucién de las ventas de este tipo de comercios debe
utilizarse vehiculos de mayor cubicaje, hablese de camiones de 24 pies
cubicos, debido a que las cajas ocupan mayor volumen, debido a la

presentacion familiar que se vende en este tipo de comercios.
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Ademas, la fuerza de ventas debe ser contratada especialmente para
realizar el trabajo de cobertura para este tipo de comercios. Ademés del
representante de ventas deben utilizarse los servicios de una persona de sexo
femenino denominada degustadora, para realizar degustaciones y promover los
productos a manera de interesar al consumidor para seleccionar las boquitas de

la compaiiia.

1.5.3. Mayoreo

Este tipo de distribucion se enfoca directamente a los comercios
denominados depdsitos, son comercios en los cuales se venden productos de
consumo, abarrotes, limpieza entre otros, a precios mas favorables al realizar
compras de docenas y factores equivalentes, de manera que la ideologia de
estos comercios es que entre mayor sea el volumen de compra mejor sera el
precio para el cliente. En este tipo de comercios se enfoca la venta de
productos populares preparados en tiras de docenas para exhibirlos colgados,
de manera que se sean visibles para el cliente y pueda ubicarlos rapidamente y
diferenciarlo de la competencia. Para este tipo de distribucion se realizan como
minimo dos visitas semanales para cubrir la demanda especialmente en los
fines de semana, dias que utilizan los clientes para visitar este tipo de

comercios.

Para realizar la distribucion de este tipo de comercios debe utilizarse
vehiculos de gran cubicaje, hablese de camiones de 28 pies cubicos, debido al
volumen de productos de boquitas que se distribuyen en cada deposito y debido
a que la unidad de carga ya no es en cajas como el canal de detalle y
autoservicios, esta se realiza en bolsas denominadas fardos, de tal manera que
debe tenerse especial cuidado al momento de realizar el movimiento desde el

almaceén del centro de distribucion hasta el almacén del deposito.
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Se debe contratar al recurso humano que tenga la experiencia en el
manejo de volimenes mayores de mercaderia, asi como el manejo de créditos,
ademas debe realizarse la promocion de los productos para interesar al
consumidor por medio de los servicios de una persona de sexo femenino

denominada promovendedora.

En resumen, los tres tipos de distribucién tienen asignado un tipo de
comercio y estan orientados a distribuir presentaciones de productos
especialmente disefiados para cubrir la demanda del mercado al cual
representan. El 70% de las ventas totales las realiza el canal de detalle, debido
al volumen, cobertura y cantidad de representantes de ventas. El 20% de las
ventas totales las realiza el canal de autoservicios, el cual esta especialmente
orientado a supermercado y tiendas de conveniencia. EI 10% de las ventas
totales estd representado por el canal de mayoreo, que se encuentra
especialmente enfocado a depdsitos. Para este estudio se toma en especial
consideracion la fuerza de ventas del canal de distribucién de detalle debido a

sus caracteristicas de cobertura de mercado.

1.6. Organizacion de la industria de boquitas

Existen varios factores que son importantes al momento de constituir una
empresa, para nuestro estudio el de una industria de boquitas como una
entidad econdémica y los cuales estan contemplados en la Legislacién Juridica y
Mercantil de Guatemala, para ello debe tomarse en consideracion que la
persona que se designe como representante legal y apoderado de la compafiia
sea una persona que tenga pleno conocimiento de las leyes que se manejen

para la administracion correcta de la compafiia de boquitas a constituir.
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1.6.1. Objetivo de la industria

Se debe tener claro cuél serd la razén por la cual se constituira la
compafiia de boquitas, cual sera la forma de operacién de la misma, sobre qué
régimen legal, comercial y tributario seré creada. Ademas debe contemplarse
el mercado sobre el cual estarad orientado, para satisfacer una demanda que
actualmente no estd cubierta o parcialmente, de manera que se pueda

aprovechar ese espacio que la competencia deja como area de oportunidad.

1.6.2. Ubicaciéon de la industria

De acuerdo al reglamento de construccion vigente por las municipalidades
de Guatemala, debe establecerse como primer punto, el tipo de construccion
idoneo para los edificios industriales, tomando en consideracion el tipo de
proceso productivo a realizar. Posteriormente debe analizarse el impacto
comunitario, ecoldégico y de trafico que tendra la construccién del edificio

industrial como de las oficinas administrativas.

Aunque en Guatemala existen zonas especialmente constituidas como
zonas industriales como el caso de la zona 12, pero si al momento de realizar
los estudios iniciales las municipalidades establecen que las operaciones de la
compafiia de boquitas no afectaran su entorno es factible que no se complique

Su autorizacion para construccion y operacion.

1.6.3. Capacidad de satisfacer una demanda

Es importante conocer la situacion actual del mercado y definir
claramente el segmento de mercado sobre el cual se desea orientar y satisfacer
una demanda, estableciendo realmente qué es lo que necesita el consumidor
para que la oferta que brinde la compafia de boquitas sea la adecuada y con

ello lograr que las operaciones de la compaifiia tengan éxito.
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1.6.4. Canales de abastecimiento

Otro factor importante al momento de organizar una compafia de
boquitas es analizar dénde, como y cuando se debe realizar el abastecimiento
de materias primas para realizar la produccion del producto final, ademas de
todos los materiales e insumos comerciales para que todos los departamentos
constituidos en la compafia pueda operar sin dificultad; para todos los casos
debe tomarse en especial consideracién que dichas fuentes se encuentren
operando localmente o que el requerimiento de insumos sea abastecido en un
periodo prudencial de tiempo, ademas que los inventarios se mantengan en sus

cantidades optimas.

1.6.5. Mantenimiento de maquinaria 'y equipo

Es un factor importante que al que debe tomarse especial interés, debido
a que toda maquinaria y equipo requiere en algin momento de la operacién
mantenimiento preventivo y correctivo, para lo cual deben establecerse los
planes de accidn para realizarlos, de manera que debe ubicarse a proveedores
gue puedan ofrecer los servicios de mantenimiento en el momento que sean

requeridos.

1.6.6. Organizacion comercial

La base juridica y comercial sobre la cual sera estructurada la
compafia de boquitas es importante definirla con las personas que conforman
el grupo de socios que invertiran capital para la creaciéon de la misma. De
manera que con base en la informacion sobre la cual los socios desean
constituirla deberan inscribirla en el Registro Mercantil de Guatemala, instituciéon

en la cual quedard inscrita como persona juridica.
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La empresa debe realizar la inscripcion financiera en la
Superintendencia de Administracion Tributaria (SAT), asi como el registro de
todos sus libros contables y financieros sobre los cuales entregara resultados.
Es importante definir la sociedad mercantil sobre la cual operara la compafia de
boquitas de las cinco posibles en la legislacibn guatemalteca: sociedad
colectiva, sociedad en comandita simple, sociedad en comandita por acciones,
sociedad de responsabilidad limitada, sociedad anonima, para el presente
estudio la sociedad sobre la cual se constituira la compafia sera la Sociedad en
Comandita por Acciones, debido a que es el tipo de sociedad mas completa,
debido a que las aportaciones de capital deben estar representadas por
acciones, de acuerdo y como lo define el Codigo de Comercio de Guatemala

en el Decreto 2-70.

1.6.7. Personal

Es el factor mas importante en las operaciones de cualquier empresa, de
manera que si el no serd posible realizar cualquier proceso productivo,
comercial y financiero que tengan como resultado rentabilidad para los socios
gue invertirdn capital para generar la misma; para lo cual debe realizarse una
correcta administracion del recurso humano para que funcione y colabore, para

alcanzar el fin sobre el cual fue creada la compaiiia.

1.7. Proceso productivo

Para la elaboracion de boquitas, es necesario realizar todos los estudios
adecuados para que el producto final tenga las caracteristicas de calidad que el
consumidor en el mercado requiere, para ello es necesario la inversion en
maquinaria adecuada a la produccion de boquitas, las cuales tendran procesos
de transformacion de la materia prima totalmente diferentes de acuerdo al tipo

de producto.
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Esta maquinaria de produccion debe actualizarse con el paso del tiempo
a manera de no volverse obsoletas y con ello aumentar los costos de operacién
de la planta de produccién. Para la producciéon de boquitas se toman en
consideracion dos tipos de procesos productivos: lineal o intermitente, los
cuales tiene especiales caracteristicas de acuerdo a los planes de produccion y
productos a fabricar.

1.7.1. Produccién en linea

Este tipo de proceso es también llamado continuo y se emplea cuando
se producen grandes cantidades o indefinidas de un tipo de producto

homogéneo.

1.7.2. Produccién intermitente

Este tipo de proceso es también llamado batch y es empleado cuando se
producen lotes de acuerdo a la demanda de clientes, varios productos en

menores cantidades o cantidades definidas.

Para la produccién de boquitas se empleara el proceso de produccion tipo
intermitente, debido a que en las condiciones del mercado actual depende de la
demanda de los clientes. Se toma como base los prondsticos de ventas
realizadas en el historial de operaciones de la compafiia, ademas debido a la
variedad de productos es necesario seccionar la produccion a manera de

producir toda la variedad.
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En los procesos de produccién debe contemplarse ciertos andlisis
quimicos que determinan el tiempo de vida en anaquel de las boquitas sin
afectar su calidad y sabor, a este tiempo de vida de las boquitas se conoce
como fecha de vencimiento y establece hasta que fecha el producto se

mantendra fresco para su consumo.

Dentro de los estudios debe seleccionarse el envoltorio que brindara el
mejor rendimiento y proteccion a la frescura de las boquitas, actualmente en el
mercado existen varios tipos de envoltorios que proporcionan variacion en los
resultados de proteccidbn a las boquitas: envoltorios plasticos, envoltorios

metalizados, envoltorios de poliestireno y envoltorios en acabados tipo mate.

Realizando el analisis de frescura en todos los tipos de envoltorios se ha
logrado determinar que el envoltorio que ofrece mejores resultados es el
envoltorio metalizado, debido a que el producto no esta expuesto directamente
a la luz y aisla el calor solar de las boquitas sin afectar su frescura, el costo es
elevado en comparacion de los otros tipos de envoltorios pero es relativo
comparandolo con la cantidad de devolucion o producto vencido que retornaria

si se utilizara otro tipo de envoltorio.

1.7.3. Tipos de productos

Las compariias de boquitas deben diversificar los productos que ofrecen,
los cuales deben orientarse a diferentes segmentos de mercado: adultos,
jovenes y nifios. Este dltimo es el que representa el 60% de las ventas de
boquitas en Guatemala, por lo que es el mercado sobre el cual debe enfocarse

sobre cualquier plan de produccion.
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Para la compafiia en estudio todos los productos estan agrupados bajo
una division llamada: linea de produccién, concepto utilizado en produccion
para clasificar cada area especifica en la cual se producird cada grupo de
productos. Las lineas de produccion que se manejan son: papa, corn chip,

pellet, platano, tortilla, extruidos, chocolate.

1.7.3.1. Linea de papa

Esta linea se especializa en la produccion de boquitas de papas,
conocidos como papalinas de diferentes sabores y texturas, este tipo de

producto esta orientado al segmento de mercado de adultos.

1.7.3.1.1. Proceso de produccién de papa

a. La papa a granel, previamente seleccionada es colocada en la tolva
alimentadora, la cual tiene una capacidad de 360 Kg;

b. Se realiza el proceso de lavado de la papa a granel para evitar que lleve
algun tipo de basura u objeto extrafio;

C. Se realiza el proceso de pelado de cada papa que pasa por la peladora,
este proceso de pelado se realiza al 95%;

d. La papa pelada es transportada por una banda a la tolva acumuladora,;

e. Se realiza el proceso de rebanado, tomando en consideracion un grosor
de 49 a 53 mm;

f. Se realiza un nuevo lavado, ahora con las papas cortadas en hojuelas;

g. Se realiza el proceso de freido, con una inmersién en aceite al 35% a

una temperatura de 178°C,;
h. La papa freida es transportada la papa preparada hacia el tambor

sazonador, realizando un bano de sal al 2.3%;
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I Se traslada a las maquinas empacadoras, las cuales se encuentran
programadas para que realicen el llenado con el gramaje adecuado de
acuerdo a la programacion de produccion;

- Por udltimo son empacadas en cajas de acuerdo al gramaje que tenga
cada bolsita de boquitas producida, la cual es enviada a la bodega de
producto terminado.

1.7.3.2. Linea de corn chip

Esta linea se especializa en la produccion de boquitas de maiz,
conocidos como boquitas de maiz de diferentes sabores y texturas, este tipo de
producto esta orientado a los segmentos de mercado de adultos - jovenes.

1.7.3.2.1. Proceso de produccion de corn

chip
a. El maiz amarillo es seleccionado mediante inspeccién, separando el
maiz dafiado;
b. Se almacena el maiz amarillo en silos de acero inoxidable;
C. Se realiza la limpieza del maiz para evitar que en los pasos siguientes el

maiz no lleve ningan tipo de basura;
d. El maiz es cocido en una marmita por un promedio de 40 minutos,

Unicamente a vapor,

e. Se deja en reposo en tinas especiales durante 12 horas con una
humedad del 48%;
f. El maiz cocido es lavado de nuevo y molido para crear una masa por

medio de extrusores de masa;
g. Las laminas de masa son cortadas de tal manera que queden laminas de

3 cms de largo por 1/2 centimetro de ancho;
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Las pequefias laminas son freidas en aceite con una inmersion al 37% a
una temperatura de 185 °C;

Las hojuelas freidas son enfriadas para posteriormente ser trasladadas a
un tambor sazonador, realizando un bafio de sal al 2%;

Se traslada a las maquinas empacadoras, las cuales se encuentran
programadas para que realicen el llenado con el gramaje adecuado de
acuerdo a la programacion de produccion;

Por ultimo son empacadas en cajas de acuerdo al gramaje que tenga
cada bolsita de boquitas producida, la cual es enviada a la bodega de

producto terminado.

1.7.3.3. Linea de pellet

Esta linea se especializa en la produccion de boquitas de chicharrines,

conocidos como chicharrines de diferentes sabores y texturas, este tipo de

producto esta orientado a los segmentos de mercado de jovenes - nifios.

1.7.3.3.1. Proceso de produccién de pellet

La materia prima llamada Pellet es seleccionada mediante inspeccion,
separando los pellet dafiados;

Los pellet con colocados en el alimentador para realizar el proceso de
preparacion, este alimentador tiene una capacidad de 60 Kg;

Se realiza el proceso de freido en aceite con una inmersion del 18% a
una temperatura del 192 °C;

Se realiza el proceso de enfriado para que los pellet puedan absorber el
sazonador y la sal respectivamente;

Se realiza el proceso de sazonado en la maquina denominada tambor

sazonador con una inmersion en sazonadores del 19% y en sal del 2%
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f. Se traslada a las maquinas empacadoras, las cuales se encuentran
programadas para que realicen el llenado con el gramaje adecuado de
acuerdo a la programacion de produccion;

g. Por ultimo son empacadas en cajas de acuerdo al gramaje que tenga
cada bolsita de boquitas producida, la cual es enviada a la bodega de
producto terminado.

1.7.3.4. Linea de platano

Esta linea se especializa en la produccién de boquitas de platano,
conocidos como plataninas de diferentes sabores y texturas, este tipo de

producto esta orientado a los segmentos de mercado de adultos - jovenes.

1.7.3.4.1. Proceso de produccién de platano

a. Los platanos utilizados para este proceso deben ser verdes, para poder
freirlos y lograr el efecto crocante;

b. Los platanos son seleccionados mediante inspeccion y desechar los que
se encuentren en mal estado;

C. Se colocan en una banda alimentadora para prepararlos para su
respectivo corte;

d. Los platanos son cortados en rebanadas de grosor de 1.29 a 1.73 para
gue no se encorven y afectar el proceso de freido;

e. Son trasladados a una banda en la cual son lavadas las rebanadas;

f. Las rebanadas son trasladadas a la maquina freidora las cuales son
cocinadas con una inmersién en aceite de 22% a una temperatura de
185 °C;

g. Se escurre el exceso de aceite para que sequen luego de realizado el
proceso de freido;
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h. Se realiza el proceso de sazonado con una inmersion en sal del 0.9% y
en sazonador del 22%;

I Se traslada a las maquinas empacadoras, las cuales se encuentran
programadas para que realicen el llenado con el gramaje adecuado de
acuerdo a la programacién de produccion;

J- Por altimo son empacadas en cajas de acuerdo al gramaje que tenga
cada bolsita de boquitas producida, la cual es enviada a la bodega de

producto terminado.

1.7.3.5. Linea de tortilla

Esta linea se especializa en la produccion de boquitas de maiz, conocidos
como tortillas de maiz de diferentes sabores y texturas, este tipo de producto

esta orientado a los segmentos de mercado de adultos - jovenes.

1.7.3.5.1. Proceso de produccion de tortilla

a. El maiz amarillo es seleccionado mediante inspeccion, separando el

maiz danado;

b. Se almacena el maiz amarillo en silos de acero inoxidable, con una
humedad del 15%;
C. Se realiza la limpieza del maiz para evitar que en los pasos siguientes el

maiz no lleve ningun tipo de basura;
d. El maiz es cocido en una marmita por un promedio de 7 minutos,
Unicamente a vapor a una presion del 38 Psi, en este proceso aumenta

la humedad al 35%, esta marmita tiene capacidad de 1,000 Kg;
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Se deja en reposo en tanques verticales especiales durante 12 horas
con una humedad del 48%, estos tanques tienen capacidad para 3,000
Kg;

El maiz cocido es lavado de nuevo y molido para crear una masa por
medio de extrusores de masa,

Las laminas de masa son cortadas de tal manera que queden laminas de
las dimensiones y formas de acuerdo al producto a elaborar;

Las laminas cortadas son horneadas por un tiempo de 17 segundos a
una temperatura de 270 °C;

Las laminas horneadas son trasladadas a la maquina equilibradora, la
cual enfria las laminas para prepararlas para ser freidas;

Las pequefias laminas son freidas en aceite con una inmersion al 22% a
una temperatura de 185 °C;

Las laminas freidas son enfriadas para posteriormente ser trasladadas a
un tambor sazonador, realizando un bafio de sal al 1.2%;

Se traslada a las maquinas empacadoras, las cuales se encuentran
programadas para que realicen el llenado con el gramaje adecuado de
acuerdo a la programacién de produccion;

Por ultimo son empacadas en cajas de acuerdo al gramaje que tenga
cada bolsita de boquitas producida, la cual es enviada a la bodega de

producto terminado.
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1.7.3.6. Linea de extruidos

Esta linea se especializa en la produccion de boquitas de cereal de maiz,
conocidas como maiz inflado de diferentes sabores y texturas, este tipo de
producto esta orientado a los segmentos de mercado de jovenes - nifios.

1.7.3.6.1. Proceso de produccion de

extruidos

a. El cereal de maiz es colocado en la maquina mezcladora, el mismo tiene
un a inmersién en agua al 12% por un tiempo de 15 minutos;

b. La mezcla es colocada en una tolva y posteriormente colocada en la
maéaquina extrusora, la cual dara la forma de maiz inflado;

C. El extruido se traslada a la maquina shifter, la cual gira sobre su propio
eje para que el extruido tome la forma de pequefios cilindros;

d. Los pequefios cilindros de extruido son horneados, en dimensiones de
25 mm de diametro por 85 mm de longitud a una temperatura de 49 °C
por un tiempo de 20 minutos;

e. Se sazonan los pequefios cilindros de extruido con una inmersion en
sazonador del 2.4%, en sal del 31.7% e ingredientes adicionales como el
queso;

f. El extruido finalmente preparado es colocado en una banda acumuladora
la cual distribuird a las respectivas maquinas de empacado en bolsas
con las caracteristicas programadas de empaque de acuerdo al tamafio
de la bolsita;

g. Por ultimo son empacadas en cajas de acuerdo al gramaje que tenga
cada bolsita de boquitas producida, la cual es enviada a la bodega de

producto terminado.
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1.7.3.7. Linea de chocolate

Esta linea se especializa en la produccion de boquitas de chocolate, en
algunas ocasiones combinadas con manias o maiz inflado de diferentes
sabores y texturas, este tipo de producto esta orientado a los segmentos de

mercado de jovenes — nifos.

1.7.3.7.1. Proceso de produccion de

boquitas de chocolate

Para este proceso debe contemplarse primero el proceso de produccion
de chocolate y posteriormente el proceso de produccion de la boquita de
chocolate.

1.7.3.7.1.1. Chocolate

a. El chocolate en pasta es colocado en la maquina refinadora de chocolate
por un espacio de 18 horas para lograr la consistencia liquida requerida
para realizar el recubrimiento de la boquita a producir. Esta maquina
tiene una capacidad de 2,100 Kg;

b. El chocolate es derretido en una marmita que contiene manteca para
gue el chocolate tenga el sabor caracteristico y dulce y complementar la
consistencia liquida por un tiempo de 6 horas para que sea adecuado,

esta maquina tienen una capacidad de 550 Kg.
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1.7.3.7.1.2. Boquitas de
chocolate

Previamente preparado el chocolate, se realiza el proceso de tostado de
las manias o arroz inflado para que el chocolate se adhiera mejor, este
proceso se realiza por un tiempo de 40 minutos;

El arroz inflado o manias son trasladados a las marmitas de jarabe para
gue sean preparados para mezclarlos con el chocolate. EIl tiempo de
este proceso es de 110 minutos;

El arroz inflado o manias se enfrian en un cuarto frio a una temperatura
de 12°C previo a realizar el recubrimiento de chocolate por un tiempo de
5 minutos;

Se mezcla el arroz inflado o manias con el chocolate por un tiempo de
60 minutos para que se adhiera el chocolate de manera correcta;

Se traslada a las maquinas empacadoras, las cuales se encuentran
programadas para que realicen el llenado con el gramaje adecuado de
acuerdo a la programacién de produccion;

Por dltimo son empacadas en cajas de acuerdo al gramaje que tenga
cada bolsita de boquitas de chocolate producida, la cual es enviada a la
bodega de producto terminado;

La planificacién de la produccién depende directamente la demanda de
productos requerida por el mercado, la figura 12 detalla dicha demanda

del mercado de Guatemala en lo referente a gustos de boquitas.
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Figura 12. Grafica de demanda de produccion de boquitas en Guatemala
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Fuente: estadistica de produccién de boquitas 2009
De acuerdo a la figura 12, a continuacion se detallan las cantidades en

toneladas de produccion y bolsitas de boquitas durante el 2009 en la compafiia

en analisis en orden de importancia, de acuerdo a su nivel de produccién.
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Tablall. Ranking de produccion de boquitas en toneladas y bolsas

Linea % Toneladas / afio Millones
bolsitas / afio

Corn Chip | 44% 10,900 297
Tortilla 19% 4,600 131
Extruidos 13% 3,300 205
Papa 10% 2,300 82
Pellet 9% 2,300 88
Platano 3% 700 23
Chocolate 2% 500 21

Total 100% 24,600 847

Fuente: estadistica de produccion de boquitas 2009

La base para el calculo del porcentaje de ponderacion se toma con base a

la cantidad de toneladas por afio producidas.

Los procesos de produccion anteriormente detallados se combinan los
procesos por medio de maquinaria automatizada y mano de obra humana, la
cual participa en todo el proceso de produccién, desde la inspeccion de la
materia prima, andlisis de laboratorio durante el proceso de produccion, asi
como también la revisién y empacado del producto final, es por ello que el
factor humano sigue siendo indispensable en los procesos productivos de

boquitas en Guatemala.
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1.8. Distribucién de areas

En una comparfia de boquitas es indispensable tomar en consideracion
dos areas primordiales que complementan la razén de existir de la misma y que
por sus caracteristicas de operacién ocupan las mayores edificaciones de todos
los departamentos la estructuran: departamento de produccion y departamento

de ventas.

Ambos departamentos tienen la mayor responsabilidad de la compafiia; el
departamento de produccion, desde la recepcion, proceso y embalaje del
producto final dentro de las instalaciones; el departamento de ventas realizar la
distribucion de los productos de boquitas en mercado; para realizar sus
operaciones deben tener asignada un area especifica para que el proceso final
de salida de los productos finales a todos los comercios se lleve a cabo con

éxito.

1.8.1. Distribucion area planta de produccién

El departamento de produccién es el departamento mas importante dentro
de una compafia de boquitas, debido a que tiene la mayor responsabilidad de
todos los departamentos, debido a que es el encargado de obtener los
productos de boquitas finales de toda la variedad demandada, por lo cual debe
tener el espacio fisico suficiente para albergar toda la maquinaria, materia
prima, materiales, repuestos para mantenimiento de maquinaria y equipo;

ademas del almacenamiento de los productos de boquitas procesados.
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Como todo proceso de produccion, la secuencia y orden en el cual se
realiza la transformacién de la materia prima debe ser légico, por lo que en
primer orden estan las instalaciones de materia prima, que en su cercania se
ubica la bodega de materiales para empaque, los cuales deben encontrarse en

un lugar higiénico para no afectar la calidad de las boquitas.

En el area de produccién se encuentran todas las lineas de los procesos
productivos, agrupadas por categoria de productos de acuerdo a los planes de
demanda para surtir en mercado; posteriormente se encuentran las
maquinarias de empaque de bolsitas de boquitas individuales para su posterior
almacenaje en unidades de carga que van de 1 a 4 docenas por caja, de
manera que para todo el proceso de produccion es utilizado el recurso humano,
tanto para supervision de la materia prima, manejo de la misma, carga a la
maquinaria de produccion, la produccion como tal, el empaque individual,
inspeccion y empaque final, es importante la intervencion de este factor para

complementar las operaciones de la planta.

Actualmente, el edificio donde esté instalada la planta de produccion tiene
una ocupacion de 12,800 mts?, lo que representa el 51% de las instalaciones
totales de la compafia, en el cual se encuentran distribuidas la bodega de
materia prima, las lineas de produccién, la maquinaria se encuentra distribuida
estratégicamente dependiendo el tipo de producto que se fabricara, debido a
gue algunos productos necesitan mayor proceso de fabricacion, lo que implica
la utilizacibn de maquinaria especial para completar el proceso, las lineas de
empaque tienen asignada un area especial debido a que es un proceso
necesario para que los productos estén protegidos y seguros debido a que son

productos de consumo.
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Figura 13. Distribucion de area planta de produccion
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Fuente: distribucién actual lineas de produccion

Las instalaciones de produccion cuentan con 13 lineas de produccion, las
cuales estan distribuidas de acuerdo al espacio asignado a cada maquinaria
qgue producird cada linea de boquitas, en el siguiente cuadro se describe cada
linea de produccion, de acuerdo a la informacion visual presentada en la figura
12.
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Tabla lll.  Detalle de lineas de produccion

No.

5\
D
Q

Descripcion
Tortilla chip / Corn chip
Tortilla chip
Corn chip
Papa
Corn chip
Extruidos
Extruidos
Extruidos
Extruidos
10 Pellet
11 Pellet
12 Platano
13 Chocolate

OO N |WIN|FP|C

Fuente: distribucion actual lineas de produccidon empresa de boquitas

De acuerdo a la demanda de mercado algunas lineas pueden ser
utilizadas para la produccion de varios productos, para la cual deben realizarse
ajustes a la maquinaria de acuerdo al tipo de materia prima que procesaran

para obtener el producto de boquitas requerido.

El subarea final en la cual se almacenaran toda la variedad de productos
de boquitas producidos es la bodega de producto terminado, la cual se
encargara de distribuir la variedad solicitada en los pedidos de mercaderia
solicitados por cada centro de distribucién de acuerdo a la demanda local de los
territorios que cubren las rutas de venta. En esta bodega es donde se presenta

el mayor trafico de transporte pesado para carga y distribucion.
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1.8.2. Distribucion area de ventas

El departamento de ventas es el segundo departamento mas importante
dentro de una compafia de boquitas, debido a que tiene la responsabilidad de
distribuir toda la variedad de productos de boquitas surtidos por el
departamento de produccion en cada punto de venta que se encuentra en el
mercado, sin que se vea afectada la administracion de fechas de frescura de los

inventarios en cada bodega de distribucion.

Este departamento esta dividido en area administrativa, bodega y fuerza
de ventas; para lo cual el mayor area de las instalaciones esta destinada para
almacenar los inventarios de la variedad de boquitas, ademés el &area de
parqueo en la cual se concentrara la flota de vehiculos que brindaran servicio a
la fuerza de ventas para realizar la distribucion de productos de boquitas en
mercado y por ultimo las oficinas administrativas que ocupan una menor area

dentro de toda la instalacion.

El 4rea de parqueo y carga de la flotilla de ventas ocupa un 40% del
espacio total de la edificacion, el area administrativa y bodega tiene una
ocupacion del 40% y al area de carga y descarga de transporte pesado ocupa
el 20% del terreno total de 14,000 mts2 asignado al departamento de ventas.

El area de bodega esta dividida en dos estructuras para brindar servicio a
la fuerza de ventas de los canales de detalle en una bodega, mayoreo y
autoservicios en otra bodega; esto debido al proceso administrativo que sigue
cada canal para realizar la preparacion de los pedidos de la variedad de
boquitas en el almacén que corresponda para surtir la demanda de los clientes

en mercado.
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Figura 14. Distribucion de area de ventas
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Fuente: distribucion actual del edificio de bodega y administracion

Como en toda area en la cual se realice el movimiento de productos debe

asignarse un espacio para el almacenamiento temporal de los desechos, la cual

debe encontrarse en un lugar lejano a las instalaciones de bodega. Esta area es

exclusivamente para realizar la destruccion de los productos de boquitas que la

fuerza de ventas recolecte de mercado y que debido a la fecha de vencimiento

amerite sacarlo del exhibidor.
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La administracion del area ventas es la encargada de velar por el
mantenimiento, reparaciones y ampliaciones a la estructura de las
construcciones, asi como las operaciones del departamento y velar porque se
mantengan al margen de las politicas y reglamentos de la compaiiia y nunca

perdiendo de vista su objetivo, el servicio a la fuerza de ventas.
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2. ANALISIS DE SITUACION ACTUAL

2.1. Proceso administrativo y de carga

Para que los vendedores puedan distribuir las boquitas en el mercado es
necesario que dentro de las instalaciones de la empresa realicen diariamente
un proceso administrativo y de carga en el cual deben mantener solventes sus
cuentas por pagar sin exceder el crédito por compra de mercaderia asignado a

cada vendedor.

En estos procesos interviene activamente el personal de Administracion
de Ventas, quien brinda el servicio de control, manejo de papeleria de
depdsitos, control de créditos a clientes autorizados, control de inventarios en
vehiculos de venta, asi como también proporcionar el producto necesario de
acuerdo a la variedad de boquitas asignada, de manera que las boquitas

puedan llegar al punto de venta y en consecuencia a los consumidores.

El proceso administrativo que debe realizar cada vendedor al momento de
llegar a las instalaciones de la empresa es el siguiente:

Ordenar la mercaderia en vehiculo que no se vendi6 en la ruta del dia;
Revision de inventario de productos en vehiculo;

Conteo del dinero obtenido por la venta de productos en la ruta;

o o o p

Célculo y elaboracion del pedido de productos con base a las ventas

realizadas durante la ruta del dia;
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Devolucion de producto en mal estado de mercado: cada vendedor tiene
asignado un dia de la semana para realizar este proceso; que
basicamente es consolidar los productos vencidos recolectados en los
puntos de venta, reportarlos al gerente de distrito y realizar el registro
con el detalle de la variedad de productos y la evaluacion del monto de la
devolucion. Si la devolucién es autorizada se procede a la destruccion de
las bolsas de boquitas, mediante supervision en persona por el Gerente
de distrito. La boleta de devolucién debe ser entregada al personal de
administracion de ventas para que sea operada y dicho monto sea
debitado del saldo del vendedor. Si no hay inconvenientes en
administracion, el mismo monto reportado se puede reponer por
mercaderia en buen estado;

Inventario administrativo de mercaderia: cada vendedor tiene asignado
un dia de la semana para realizar este proceso, ademas la
administracion de ventas realiza eventualmente sin programar estos
inventarios, a fin de controlar que los vendedores no se sobregiren el
crédito asignado para operar ni se descapitalicen, lo cual puede ser
causa de retiro de la empresa. Una persona de administracion realiza el
conteo de la mercaderia en el vehiculo al momento de ingresar a la
empresa, se toman en consideracion el dinero que lleva producto de la
venta, devoluciones de producto en mal estado que tenga pendientes de
realizar, que todo en conjunto debe ser igual al monto del capital de
trabajo asignado al vendedor;

Revision del saldo del dia: después de realizar el procedimiento de
devolucion de producto en mal estado y/o inventario de mercaderia,
cada vendedor debe avocarse con el auxiliar administrativo para realizar
la revision del saldo de capital de trabajo para establecer si tiene alguna
diferencia a favor o en contra que deba ser pagada para obtener la

mercaderia que utilizara para la ruta de venta el dia siguiente;
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h. Depdsito de la venta del dia: como requisito para que cada vendedor
pueda realizar el proceso de carga es obligatorio que realice el depdsito
del dinero producto de la venta a la cuenta de la empresa, dicho
comprobante le servirdA como soporte para que en bodega puedan

surtirle el pedido solicitado.

El proceso de carga que debe realizar cada vendedor después de realizar

el proceso administrativo es el siguiente:

a. Hacer la fila de espera para reportar la boleta de depoésito, saldo de
capital de trabajo y pedido de mercaderia,

b. Detallar el pedido de mercaderia a realizar, con la variedad de productos
solicitada verificando la disponibilidad en el inventario de la bodega; en
este paso el auxiliar de bodega debe verificar que el pedido no exceda el
monto que tiene disponible cada vendedor para realizarlo. El auxiliar le
entrega una hoja de carga al vendedor con el detalle de la mercaderia a
cargar;

C. El vendedor realiza el recorrido por la bodega de mercaderia
recolectando la variedad de productos detallada en la hoja de carga,;

d. Se realiza una revision de la mercaderia fisica que el vendedor recolecto
contra la hoja de carga, se retendra el o los productos que el vendedor
haya tomado por equivocacion y se realizara el cambio por el producto
correcto;

e. El vendedor coloca en forma ordenada el producto en el vehiculo de

venta de acuerdo a la variedad que cargo en almaceén.
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Durante el proceso administrativo y de carga intervienen activamente el
gerente de distrito, a quien reporta en forma directa cada vendedor; ademas
del gerente de ventas de la sucursal, quien se involucra en ambos procesos

para que el servicio a los vendedores sea efectivo y eficiente.

2.2. Proceso de ruteo y venta

Durante cada dia de la semana (6 dias, de lunes a sabado), la fuerza de
ventas debe realizar un recorrido por el territorio que le fue asignado para
cubrirlo por medio de un ruteo en el cual se recorren calles, avenidas, colonias y
zonas, en el cual debe visitar a todos los clientes que se encuentren en el
recorrido de la ruta y realizar la labor de venta, convenciendo a los clientes a
realizar la compra minima a manera de tener presencia en la mayor cantidad de

puntos de venta y estar en la mente del consumidor.

El proceso de ruteo que cada vendedor debe realizar, se detalla a

continuacion:

2.2.1. El dia anterior

El Gerente de distrito debe entregar a cada vendedor un listado con el
detalle de clientes con todos sus datos, que agrupen un sector especifico, el
recorrido de la ruta debe establecerse mediante la evaluacion de vias, accesos

a los sectores de visita.
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2.2.2. El dia de ruta

El vendedor debe establecer el acceso mas conveniente al sector
asignado para ese dia de ruta, para realizarlo debe tomar en consideracién
factores como: distancia, estado de los caminos o carreteras, delincuencia entre

los mas importantes.

El criterio primordial para realizar el ruteo es tomando como cliente inicial
el que se encuentre mas retirado para terminar el dia de ruta con el cliente mas

cercano.

El proceso de venta que cada vendedor debe realizar en cada cliente
visitado es el siguiente:

a. Verificar el inventario de productos que el cliente tiene a la vista del
consumidor y en su bodega,;

b. Con base a lo anterior establecer los productos que debe ofrecerse,
remarcando la compra de los productos lideres con mejor
desplazamiento entre los consumidores;

C. Elaboracién y toma del pedido realizado por el cliente, detallando la
variedad requerida;

d. En el vehiculo de venta, el vendedor prepara fisicamente el pedido
realizado por el cliente, revisando las fechas de frescura del producto,
para que el mismo tenga por lo menos 3 semanas para desplazarse;

e. El vendedor coloca los productos solicitados en el punto que mejor vista
tenga para el consumidor si el cliente no cuenta con exhibidor, si lo tiene
entonces el vendedor coloca la variedad de productos en el exhibidor
respetando el orden de los productos de acuerdo al segmento de

mercado al cual va orientado;
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De manera que arriba se colocaran los productos orientados a los
adultos, en el centro los productos orientados a los jovenes, y abajo los
productos orientados a los nifios;

f. El vendedor realiza la facturacion con el detalle de los productos
entregados al cliente;

g. El vendedor cobra de acuerdo al monto de la facturacion, revisando la

cantidad entregada por parte del cliente.

El proceso de venta y ruteo se complementan de manera que pueda
organizarse el servicio con la mayor cobertura de mercado y llegar a los clientes
mas retirados de las areas urbanas, logrando con ello que sea mas factible

alcanzar los objetivos de venta asignados para cada ruta.

Es importante mencionar que para realizar el proceso de venta y ruteo, el
vendedor debe tener presente que la labor de venta no se realiza por si sola, en
ella intervienen varios puntos que son claves para que este proceso sea

completo los cuales se detallan a continuacion:

a. Crecimiento en distribucion: se debe incrementar al maximo la
cantidad de puntos de venta en los cuales se distribuyan boquitas del

gusto del consumidor.

b. Atencidon y servicio: a cada cliente debe atendérsele con pasion y
entrega para que se sienta comprometido cada vez que se le visite y
convencerlo que esta ofreciendo al consumidor final boquitas de

excelente calidad.

C. Maximizar la venta por visita: se debe realizar el maximo esfuerzo por

realizar la mayor venta posible por cada visita realizada a cada cliente.
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2.3.

Alcanzar la productividad: cada vendedor debe realizar la mayor venta
posible logrando que el gasto para llegar a esos clientes sea el minimo

posible.

Estandares de ejecucion: se debe lograr que cada exhibidor de la

empresa cumpla con los lineamientos:

Exhibidor adecuado: el exhibidor instalado en cada cliente debe ser el

optimo de acuerdo a su nivel de compra.

Posicion dominante: el exhibidor debe ser instalado en el lugar que

este siempre a la vista del consumidor.

Exhibiciéon controlada: las boquitas deben ser colocadas en el

exhibidor de acuerdo al segmento de mercado al que estaran orientadas.

Oportunidad de ventas: se debe alcanzar la efectividad de ventas a
todos los clientes visitados por dia.

Nuevos clientes: se debe identificar aquellos clientes potenciales en los

cuales no se venden actualmente boquitas.

Especificaciones para establecer los tiempos de ruteo y venta

Para realizar el estudio de tiempos de ruteo y venta debe tomarse en

consideracion las distribuciones de las siguientes variables:
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a. Tiempo de viaje: es el tiempo que el vendedor invierte en traslados
desde la salida del vehiculo de la empresa, traslados entre clientes, del
primer al ultimo cliente visitado, ademas el traslado de vuelta a la

empresa.

b. Tiempo de servicio: es el tiempo que el vendedor invierte en atencién
a cada cliente durante del dia de ruta, el cual variard dependiendo del
tipo de clientes y el nivel de venta que se realice, debido a que en este
ultimo interviene el servicio de colocacion de las bolsas de boquitas en el
lugar visible al consumidor o en el exhibidor, lo cual requiere un tiempo
considerable para ordenar y acomodar el producto nuevo, tomando en
cuenta la rotacién del producto, de manera que los productos con mejor
fecha de frescura deben ser colocados atras de los productos que ya se

encontraban en el exhibidor al momento de realizar la venta.
En esta variable debe tomarse en consideracion el nivel de venta con el
cual se clasifica a cada cliente y el tiempo promedio que se invierte en brindarle

servicio por parte del vendedor.

Tabla V. Detalle de niveles de venta de clientes

Nivel Venta de Venta a
A 300 En adelante
B 150 299
C 50 149
D 0 49

Fuente: tiempos y niveles actuales de operacién de ventas
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TablaV. Detalle de tiempos de servicio a clientes

Nivel Tiempo de servicio
A 6 — 10 min.
B 4 — 6 min.
C 2 — 4 min.
D 1—2 min.

Fuente: tiempos y niveles actuales de operacién de ventas

C. Tiempo total: es la sumatoria del tiempo de viaje y el tiempo de servicio,
el cual representa el tiempo de trabajo del vendedor durante el dia, es
decir los tiempos de traslados y tiempo de atencién a clientes.

Debido a que las mediciones que se realicen al sistema son promedios y
para que no exista variabilidad que pueda afectar los parametros obtenidos, es
importante registrar una amplia serie de datos que abarcaran varias rutas del
area metropolitana, en las cuales se tienen indicios de que los costos son

elevados.

2.3.1. Medicién del sistema

En el momento de realizar la recoleccion de datos debe tomarse en
consideracion el observar cual es el comportamiento posible que tendra el
sistema, con lo cual se establecera los procedimientos y métodos adecuados
para recolectar la informacién necesaria; con lo cual se determina si al
momento de realizar mediciones la actitud del personal de ventas afectaran los

resultados de la actual realidad.
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La medicion del sistema se realizard en un periodo normal de tiempo en el
cual la distribucién y labor de venta no se vea afectada por alguna promocion
gue eleva el nivel de venta de cada cliente y el ruteo se ve afectado por la
demanda de las boquitas, debido a que en la mayoria de casos los clientes son

visitados mas de una vez por semana.

Las variables de tiempo son directamente afectadas en estas temporadas
debido a que el vendedor realizar en la mayoria de casos recorridos demasiado
distanciados, con el fin de atender la demanda que no sobrepasa un mes y

durante el afio se realizan tres periodos de promociones para elevar las ventas.

2.3.2. Recoleccién y tabulacion de datos

En la realizacion del estudio se analizaron todas las rutas que actualmente
operan en el area metropolitana, mediante la utilizacion de una técnica manual

para la recoleccion de datos.

Se realizd la evaluacién del sistema actual de ruteo y ventas para
establecer la base sobre la cual se trabajara y se realizaran las propuestas de
optimizacién de acuerdo a las variables de: productividad, costo y tiempo que

son las que se busca optimizar y mejorar.

En la realizacion del estudio se utilizé un cronometro para registrar todos
los tiempos de viaje y los tiempos de servicio de cada cliente visitado durante

cada dia, de todas las rutas analizadas.

Para la utilizacion del cronometro se pueden utilizar dos formas de
medicion de tiempos: el primer método es el continuo; este método se basa en
anotar los tiempos que registra el cronOmetro segun ocurran los eventos, pero

sin detenerlo.
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El otro método es el de vuelta a cero, este se basa en anotar el tiempo
que registra el cronometro en un momento especifico y luego se reinicia desde

cero en el momento que lo requiera el proceso.

El método utilizado para registrar los tiempos de viaje y de servicio fue el
método continuo, para lo cual se determind del tiempo de arribo a cada cliente
visitado en mercado iniciando el cronometro en “0”, anotando los tiempos de
traslados al primer cliente, traslados de cliente a cliente y el tiempo de atencién

a cada uno durante la ruta del dia.

La cantidad de rutas evaluadas fue de 30 rutas en el area metropolitana
de la ciudad capital, estableciendo un promedio de visitas por ruta de 25
clientes por dia. Toda la informacion se registro en tablas por ruta diaria, en la
tabla V se detalla la informacion y datos resultantes durante la toma de
informacion y tabulacion de resultados reales de la operacion diaria de cada

ruta en mercado.

La informacion detallada en la tabla VI para los tiempos de viaje y tiempos
de servicio esta expresada en minutos y segundos para ilustrar con mejor
apreciacion los datos tomados de mercado. El 97% de los clientes visitados
para tomar los datos lo representan los clientes tipo “tiendas” debido a que en
las colonias o barrios del casco urbano este tipo de clientes son los que mayor

presencia tienen en mercado.
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2.4. Establecimiento del modelo estadistico

Con la recoleccion de la informacion de tiempos en las rutas de mercado,
se determinara el modelo estadistico que esta asociado a los datos tomados

durante la operacion de las rutas en los puntos de venta.

Para determinar el modelo estadistico es primordial el graficar el conjunto
de datos recolectados para tener un panorama general sobre los cuales se
orienta el mismo, de manera que con ello se verificara el comportamiento de los
datos, inicialmente se asumira un tipo de distribuciébn que posteriormente se

confirmara.

2.5. Procedimiento calculo modelo estadistico

El conjunto de tiempos recolectados de realizar las rutas en mercado,
debe procesarse mediante célculos estadisticos, para determinar como esta

constituida la distribucion de tiempos.

La determinacion del modelo estadistico se realizara mediante el siguiente

procedimiento:

a. Célculo de la distribucién de frecuencias: los datos se agrupan en
diferentes clases o intervalos, determinando la frecuencia o cantidad de
datos que se agrupan en cada intervalo. Se debe calcular las frecuencias

relativas a partir de las frecuencias normales;
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b. Histograma frecuencias relativas: luego de tabular la informacion vy
calcular las frecuencias y frecuencias relativas se debe graficar la
informacion relativa para tener una mejor vision de la distribucion de los
datos. Con la informacion debe graficarse en el eje “X” los intervalos y el

eje “Y” las frecuencias relativas;

C. Poligono de frecuencias relativas: a partir de la grafica anterior, se
realiza un trazo con linea continua tomando como referencia los puntos

medios de cada intervalo;

d. Funcion de densidad de probabilidad: una distribucion de probabilidad
de una variable aleatoria continua no puede presentarse en forma
tabular, es posible calcular la formula que la representa, de manera que
debe ser una funcion de los valores numéricos de la variable continua
“X” expresada por la funcion f(x). La funcion de probabilidad que se
tomara como referencia sera la exponencial, debido a que es la que se

aproxima a la distribucion de datos.

La funcion utilizada para la distribucion exponencial es la siguiente:
f(x) = A e™

La funcion utilizada para el calculo de la distribucion acumulada es la
siguiente:

F(x)=1-e™

“N” representa al numero promedio de eventos por unidad de tiempo.
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De acuerdo a los célculos realizados con las anteriores funciones se
determina la distribucién empirica acumulada, la cal se obtiene de una
distribucion tedrica realizando un procedimiento estadistico denominado:

prueba de bondad del ajuste.

2.5.1. Prueba de bondad de ajuste

Este procedimiento estadistico determina si una poblacion de datos
(tiempos) tiene una distribucion teorica especifica, mediante la prueba de
hipétesis. El procedimiento se basa en que tan buen ajuste se tiene entre la
frecuencia de observaciones de una muestra observada y las frecuencias

observadas que se obtienen de una distribucién tedrica.

Por medio de la prueba de bondad ji-cuadrada entre las frecuencias
observadas y esperadas, se determina para comparar las funciones de
densidad de probabilidad y establece la desviacion entre las funciones teorica y

empirica.

La formula para realizar los célculos de la prueba es la siguiente:

X2=5" 10 .(Qj__ai)i
a;

Con grados de libertad gl=n—-k -1

En la cual los valores a utilizarse para el calculo son los siguientes:

n = NUumero de intervalos de clase utilizados en los céalculos de la funcion
de densidad empirica.
k = Numero de parametros utilizados en la definicion de la distribucion

tedrica.
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0; = Es la frecuencia empirica observada del intervalo “i".
a; = Es la frecuencia tedrica del intervalo “i”.
a = Nivel de significancia.

a = Tamano de la muestra.

Para el célculo de los valores de la distribucion exponencial se debe

utilizar la siguiente formula:

a= a(e-(Li-l)/u _ ey o)

Li = Limite superior del intervalo
Li-1 = Limite inferior del intervalo

De manera que cuanto mayor sea el valor de x* es menos probable que la
hipétesis planteada sea correcta, caso contrario cuanto mas se aproxime a cero
el valor de ji-cuadrado, mas ajustadas estardn las distribuciones tedrica y

empirica respectivamente.

El criterio de decisién utilizado para la prueba de bondad de ajustes es: Se
acepta la hipotesis de que los datos observados toman una distribucion teérica

determinada cuando X2 < X2 ™11 9 de |o contrario se rechaza la hipotesis.

2.6. Andlisis de la demanda

En Guatemala la demanda de boquitas es muy alta, de tal forma que
segun estudios en los ultimos afios, cada guatemalteco consume alrededor de
los 2 kilogramos de boquitas al afio, lo cual indica que es un mercado atractivo

para los inversionistas en este ramo alimenticio.
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La demanda de boquitas se encuentra segmentada en Guatemala, motivo
por el cual ha sido creada una variedad de productos que se adapten a los

gustos y preferencias de cada segmento de mercado.

Los segmentos de mercado a los cuales estan orientadas las boquitas
son:
a. Nifos, comprendidos en las edades de 5 a 12 afios.

b. Jovenes, comprendidos en las edades de 13 a 17 afios.

c. Adultos, comprendidos en las edades de 18 afios en adelante.

Los gustos en boquitas en cada segmento de mercado son totalmente
diferentes y en cada uno la textura, ingredientes, forma deben ser variados para
gue sea atractivo para el consumidor final de manera que quede en la mente y
gusto del cliente al momento de visitar una tienda de colonia, barrio o

supermercado.

Para cada tipo de comercio se manejan diferentes presentaciones, de
manera que las presentaciones pequefias las cuales se manejan directamente
en tiendas de colonia o barrio, las presentaciones familiares se manejan
exclusivamente en supermercados y tiendas de conveniencia, de igual forma
los precios varian de acuerdo al tamafio de la presentacién, que en términos

comerciales se le denomina gramaje.

La demanda se determina de igual forma por el precio que el consumidor
final estd dispuesto a pagar por una boquita determinada, de acuerdo a esa
situacion se establece el tamafo de la presentacion Ad-hoc, para que al
momento de la introduccion de un producto de boquitas la accesibilidad del
precio contribuya a que el producto se posicione en mercado colocandose en el

gusto y preferencia del consumidor.
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Para el presente analisis se tom60 una muestra de 50 personas de
diferentes edades, evaluados en diferentes puntos de venta para analizar el
comportamiento de la demanda de boquitas en el mercado de la ciudad capital
de Guatemala, en horario de las 3 de la tarde a 7 de la noche, durante una
semana; horarios en los cuales se denota la incidencia de visitas de nifios y
jovenes a los puntos de venta para buscar boquitas, las cuales utilizan para la
refaccion del mismo dia por la tarde o para llevar a sus centros de estudio el dia

siguiente.

Es importante denotar que para que una boquita sea atractiva a los nifos,
la bolsa que contiene las boquitas debe contener colores llamativos, figuras y
personajes llamados por ellos mascotas que sean atractivos para ellos,
posteriormente los productos deben ser de buen sabor y de preferencia deben
ser de formas con las que los niflos puedan jugar antes de comerlas. Los
productos de boquitas preferidas por los nifios son los fabricados sobre la base
de sémola, corn chips y chocolate, debido a que son mas faciles de comer por

los infantes.

Para los jovenes figura en primer orden el sabor de las boquitas, los
ingredientes que se utilicen deben ser en menor grado salados, denotando los
sabores barbacoa y queso; para el caso de los empaques estos deben
contener disefios que no contengan ningun personaje y debe ser en colores
relativamente discretos. La forma de las boquitas debe ser atractivo para ellos,
de tal manera que pueda comerse con facilidad y que sea practico su manejo.
Los productos de boquitas preferidas por los jévenes son los fabricados sobre la
base de corn chips, tortilla, extruidos y platano debido a la variedad de cada tipo
de boquita y que por la edad es mas facil para los jévenes comer boquitas mas

crocantes.
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En los adultos figura en primer orden, el sabor de las boquitas aunque
destaca que los productos no deben ser condimentados y denotan que el sabor
debe se preferentemente salado, esto debido a que los gustos y preferencias de
este segmento de mercado es para acompafarlo con bebidas de cualquier tipo
en alguna reunion social, para los adultos no es importante el empaque,
Unicamente debe mostrar alguna imagen del producto contenido en la bolsa.
Los productos de boquitas preferidas por los adultos son los fabricados sobre la
base de papa, tortilla y corn chips debido a sus preferencias sobre sabores mas

suaves y en algunas variedades sabores picantes.

Figura 15. Gréfica de distribucién de muestra para analisis de demanda

Adultos
11% Nifios
42%

Jovenes
47%

Fuente: encuesta realizada en varias tiendas de la ciudad capital
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2.6.1. Estructura del mercado de boquitas

En Guatemala el mercado de boquitas aumenta afio con afio, debido a
que el 65% de la poblacién oscila entre la edad joven (de 5 afios a 40 afios),
ademas de que los gustos y preferencias de los consumidores cambian
constantemente, razon por la cual las compafias de boquitas deben innovar y
reinventar sus productos para que sigan en la mente del consumidor,
manteniendo con ello la posicion de mercado de acuerdo al volumen de sus

ventas.

Actualmente en Guatemala operan cinco compafiias que comparten el
mercado de boquitas y cada una se sitla en una posicion de acuerdo a los
gustos y preferencias de los consumidores finales y en consecuencia en su
volumen de ventas a nivel nacional;, es importante mencionar la capacidad
instalada de estas compairiias para producir la cantidad de boquitas necesaria

para cubrir la demanda del mercado nacional.

Las compafiias de produccién y distribucién de boquitas que operan en

Guatemala se detallan a continuacion:

2.6.1.1. Frito Lay

Compafiia de boquitas de capital extranjero que opera bajo la franquicia
de Pepsico, fabricando y distribuyendo todos sus productos de boquitas a nivel
nacional, actualmente es lider del mercado por la variedad de productos de
boquitas que ofrece al consumidor, distribuyendo productos orientados para
nifios, jovenes y adultos. Esta compafiia toma como factor importante el valor
agregado que representa el brindar buen servicio a sus clientes en mercado, es

por ello que enfoca sus estrategias de venta en este tema.
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La distribucién de los productos se realiza por medio de los tres canales:
detalle o0 menudeo representando el 70%, mayoreo representando el 20% y

autoservicios representando el 10% de la fuerza de ventas respectivamente.

2.6.1.2. Diana

Compafia de boquitas de capital extranjero que maneja en Guatemala
Unicamente la distribucion de sus productos, debido a que la produccién se
realiza en El Salvador donde se encuentra su planta de fabricacion que
distribuye a los otros paises de Centroamérica. Actualmente ocupa el segundo
lugar en el mercado nacional de boquitas, debido a que su estrategia de ventas
consiste en ofrecer productos de bajo precio, aunque de menor gramaje o
cantidad de boquitas por bolsa; realizando su distribucion a todo el pais por
medio del canal de mayoreo; por lo que los clientes deben comprar los

productos en los comercios denominados depdsitos.

2.6.1.3. Seforial

Compafia de boquitas de capital local que maneja en Guatemala la
produccion y distribucién de los productos fabricados, actualmente ocupa el
tercer lugar en el mercado nacional de boquitas, debido a que su estrategia
consiste en ofrecer productos de bajo precio con constantes promocionales
tales como: calcomanias (stickers), estampas de personajes de programas de
television; su distribucion a todo el pais esta orientada por medio del canal de
mayoreo distribuyendo con otros productos alimenticios , de manera que los

clientes deben comprar los productos de igual forma en depdsitos.
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2.6.1.4. Yummies

Compafiia de boquitas de capital extranjero que maneja en Guatemala la
distribucion de sus productos, debido a que la produccion se realiza en
Honduras, esta compafiia ocupa el cuarto lugar en el mercado nacional de
boquitas, sus estrategias de mercado se enfocan en ofrecer productos de bajo
precio, su distribucion a todo el pais estad orientada por medio de los tres
canales de distribucion: detalle o menudeo representando el 60%, mayoreo
30% y autoservicios 10% de la fuerza de ventas respectivamente.

2.6.1.5. Bocadeli

Compalfiia de boquitas de capital extranjero que maneja en Guatemala la
distribucion de sus productos debido a que la produccion se realiza en El
Salvador, esta compafila ocupa el quinto lugar en el mercado nacional de
boquitas debido a que no ha desarrollado de manera estratégica la distribucion
en el pais, de igual forma no ofrece una variedad de productos que pueda ser
atractiva para el consumidor, se ha enfocado en la distribucién de sus productos
en el interior del pais donde el valor adquisitivo del consumidor final es bajo,
orientdndose al canal de mayoreo, aunque en menor escala realiza distribucién

por medio del canal de detalle 0 menudeo.

Existen otras compaiias locales que producen boquitas en forma
artesanal con menor capacidad instalada y cantidad de personal reducido, las
cuales se venden al consumidor final en locales dedicados a la venta de estos
productos y que fisicamente se encuentran en el lugar donde se producen,
teniendo como clientes especiales a restaurantes debido a que compran sus

productos en cantidades al mayoreo y con pedidos constantes.
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En los restaurantes estos productos se ofrecen a los comensales a
manera de “entrada” con otros alimentos las boquitas para consumo en el

momento que esperan el plato principal.

Figura 16. Grafica de distribucién de la participacién de mercado de las

compafiias de boquitas en el mercado guatemalteco
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Fuente: andlisis de mercado guatemalteco, camara de comercio Guatemala

En la figura 16 se muestra la participacién de mercado de cada una de las
cinco compafias que operan en Guatemala, de manera que se puede observar
que la mayor participacion de mercado la tiene Frito Lay, compafiia que se
posiciona como lider en distribucion de boquitas por la calidad de los productos
de boquitas que ofrece y el servicio como valor agregado importante para cada

cliente que se visita en mercado.
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Para lograr una mejor participacion de mercado es importante realizar
inversiones en los rubros de vehiculos, personal y exhibidores que son los
elementos primordiales para que las boquitas puedan llegar a los puntos de

venta y en consecuencia al consumidor final.

a. Vehiculos: las unidades de distribucién deben ser las adecuadas para
carga y transporte de volumen vy significativamente, tomando en
consideracion el peso, de tal forma que los productos que se entreguen
a cada cliente deben llegar en 6ptimas condiciones, es decir sin dafios
por el manejo en el traslado de la bodega al punto de venta. Los
vehiculos deben ser Optimos para manejarse en areas urbanas como
extraurbanas en donde los accesos para la distribucion son limitados. Es
importante mencionar que con la mayor cantidad de vehiculos sera
posible llegar a la mayor cantidad de puntos de venta y con ello lograr

una mejor cobertura a nivel nacional, evitando dejar clientes sin atencion.

b. Personal de ventas: el recurso humano para realizar la labor de venta
es otro elemento esencial para lograr la mayor participacion de mercado,
debido a que es quien se encarga de conducir el vehiculo que distribuye
las boquitas a los puntos de venta y quien realiza la negociacion con los
clientes en mercado, convenciéndolos de la compra de las boquitas; en
este tema esta implicito el esquema salarial que se maneje para la
fuerza de ventas el cual debe ser atractivo para que el personal se sienta

motivado a realizar su trabajo.
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2.7.

Exhibidores: es el recurso fisico de inversién de la compafiia, conocido
como vendedor en el punto de venta, son los muebles instalados en
cada tienda o comercio en el cual se puede colocar toda la variedad de
productos de boquitas, de acuerdo a un patron de exhibicion orientado a
la ubicacion especifica en la cual son colocados los productos a la vista
de cada segmento de mercado al que se encuentran orientados; en las
primeras bandejas se colocaran los productos orientados a los adultos,
posteriormente se colocaran los productos orientados a los jévenes y por
ultimo, los productos orientados a los nifios, siendo la clave para ello el
alcance de la vista para ubicar los productos de su segmento. Un
exhibidor debe ser funcional, debido a que desde su almacenaje en
bodegas, traslado, instalacion y manejo en el punto de venta debe
contemplar esas caracteristicas para lograr su objetivo final que es

provocar la venta en el consumidor final.

Evaluaciéon de la situacion actual de mercado

Para cualquier comparfiia de produccion y distribucion de alimentos es

importante realizar constantemente una evaluacion del mercado, debido a que

de ello dependeran las estrategias de mercadeo y ventas que deben realizarse

para que los productos de boquitas sean de la preferencia del consumidor final.

Cada compafiia de las cinco que operan en Guatemala prepara las

estrategias que sean adecuadas y que ofrezcan un atractivo para el cliente que

vende las boquitas en el punto de venta, muy especialmente para el

consumidor, de tal forma de crear una guerra leal que capture la mayor cantidad

de consumidores en el mercado.
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El precio de cada bolsita de boquitas es un elemento muy importante para
el lanzamiento de estrategias que sean de total interés de los consumidores, en
la actualidad los productos deben ser accesibles al bolsillo de cada persona de
tal forma que pueda comprar con el menor precio un producto de buena calidad

y que sea substancioso.

La clave para realizar el analisis de la situacién actual de mercado de
boquitas en Guatemala es establecer la cantidad de clientes a los que
actualmente no se les brinda servicio, que segun se detecté pueden ser las

siguientes posibles causas:

a. Una ruta puede tener exceso de clientes que no le permite atenderlos
constantemente.
b. Una ruta puede tener territorios de visita demasiado extensos vy

dispersos, invirtiendo mucho del tiempo de ruta del dia en traslados.

C. Enfoque de atencion y visita Unicamente a clientes de mejor venta,
descuidando el servicio a otros clientes.

d. Las visitas diarias a mercado no son programadas en forma légica y
ordenada, de manera que el vendedor transita varias veces por el mismo
lugar.

e. El desbalance de clientes por nivel de venta programados para las rutas,
debido a que en ocasiones no se programan la mezcla de clientes por
nivel adecuada, logrando que muchas veces queden clientes pendientes
de visita para el préximo dia.

f. Los clientes a los cuales no se les visita, realizan la compra de boquitas
en los comercios denominados “depositos” que pertenecen al canal de
distribucion de mayoreo, afectando directamente a las ventas para el

canal de distribuciéon de detalle o menudeo.
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Estos puntos afectan directamente los siguientes indicadores comerciales

de la compaiiia:

A.

Productividad de las rutas: es decir, la venta total diaria a los clientes
visitados en mercado, que se traducird posteriormente en la rentabilidad

de la compaifiia.

Costos de ventas: debido a que con la no estructuracion de las rutas en
forma ordenada se aumentan los costos por concepto de combustible,
depreciacion de vehiculos y mano de obra; brindando como resultado
gue en la mayoria de ocasiones se gaste mas de lo que se vende en el

mercado.
Aumento en tiempos de traslado de las rutas: este tiempo castiga
directamente a los clientes diarios que deben visitarse, debido a que el

vendedor debe invertir una gran parte de su tiempo en traslados.

2.7.1. Procedimiento de la medicién

Para establecer la situacién actual del mercado de boquitas en Guatemala,

es necesario realizar un estudio que permita establecer informacion relevante

como.

a.

b
Cc
d.
e

Cantidad de clientes potenciales;

Cantidad de clientes por tipo;

Cantidad de clientes con presencia de la competencia;

Cantidad de clientes con exhibidor;

Cantidad de clientes con presencia de boquitas de la compafiia en
analisis;

Cantidad de clientes a los que no se le brinda servicio actualmente.
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El procedimiento a utilizar para evaluar los anteriores indicadores que
permitirAn mostrar un panorama real de la situacion actual del mercado de

boquitas en Guatemala, es el siguiente:

a. Seleccién del mejor vendedores de cada distrito, es decir que sus
principales caracteristicas deben ser: actitud de servicio, facilidad de
comunicacion, manejo de negociacion con los clientes, proactivo; de
manera que si en un centro de distribucion estan habilitados 7 distritos
como lo es el caso de la bodega de distribucion del area metropolitana,
deben seleccionarse 7 vendedores;

b. Contratacién de vendedores que se encargaran de cubrir temporalmente
las rutas que queden sin vendedor titular, a la terminacién del proyecto
estos nuevos vendedores fungiran las atribuciones de vendedor
suplente, es decir es un vendedor que cubrir4 vacaciones del resto de
vendedores titulares del distrito, suspensiones de trabajo o retiro de los
mismos dentro del distrito;

C. Capacitacion de los vendedores que manejaran el proyecto de medicion
de mercado, sobre las herramientas y equipo que se utilizardn para
realizar la toma de datos en mercado;

d. Explicacion de los indicadores que se mediran en cada punto de venta,
incluyendo los datos generales de cada cliente para obtener la
informacion completa y radiografia del mercado actual;

e. Definir los territorios de cada distrito en mapas impresos en los cuales se
delimite el area de trabajo de cada vendedor que realizara la toma de
datos de los clientes en mercado. Esta tarea se realizar4 en conjunto
con cada gerente de distrito para evitar de alguna manera territorios que
no corresponden a cada grupo y se presente la duplicacion de

informacion;
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f. Contratacién de personal administrativo temporal, que se encargara de
generar la informacion en digital de todos los datos tomados por el
personal de ventas en mercado;

g. Generacion de resultados de los indicadores con base a los datos

digitales compilados para establecer la situacion actual del mercado.

2.7.2. Recursos a utilizar

Para realizar la evaluacion de la situacién actual de mercado es necesario
utilizar recursos que facilitaran la medicién en mercado en cada punto de venta

y que son indispensables para que el estudio se realice en forma completa.

Los recursos que se utilizaran para la medicidn son los siguientes:

A. Recurso humano: se utilizara este recursos debido a que la toma de
informacién en cada punto de venta requiere interaccion con cada cliente
para que proporcione todos los datos generales del comercio, ademas
de toma de informacion que requiere el criterio y conocimiento de ventas,
ademas de documentacion sobre las otras compafilas que venden

boquitas que forman parte de la competencia.

B. Recursos materiales: son los medios que se utilizaran para realizar el
trabajo en forma ordenada en el mercado, dentro de estos recursos se
pueden mencionar: formatos especiales para la toma de informacion,
lapices, lapiceros y fundamentalmente los mapas de las areas que

corresponden a los territorios asignados para realizar la medicion.
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C. Recursos econdmicos: es el dinero que se invertira en el recurso
humano, recursos materiales, recursos tecnolégicos y los costos de
operacion de la medicion que se realizan durante la ejecucion del
proyecto, es decir seran los costos incurridos por transportacion y
alimentacion del recurso humano a cada area del territorio total asignado

de trabajo.

D. Recursos tecnoldgicos: es la tecnologia que se utilizara para realizar el
trabajo de campo en el mercado registrando informacién de cada punto
de venta, ya sea que actualmente se vendan o no boquitas actualmente,

para detectar las necesidades de atencién en mercado.

Todos los recursos son fundamentales para que el andlisis de la situacion
actual de mercado sea realizado con éxito, pero fundamentalmente los recursos
econdémicos son los que marcaran la cantidad de recursos disponibles que

seran utilizados para el estudio.

2.8. Analisis de mercado

El mercado guatemalteco es muy exigente en el tema de las boquitas, al
consumidor le gusta experimentar con formas y sabores que sean novedosos,
logrando la atraccion al consumo de acuerdo a la informacién que se traslada
de persona a persona sobre lo bueno o malo que puede ser un producto de

boquitas.

Para lograr una distribucién eficiente y eficaz, ademas de lograr la mayor
cobertura posible de los clientes que actualmente se encuentran sin servicio y
descubriendo nuevos clientes, clientes potenciales que pueden incrementar la

productividad de las rutas de distribucion.
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Para evaluar esta productividad es necesario realizar un andlisis de
mercado que determine todos los indicadores que finalmente inciden en las

ventas totales de cada ruta y de la compaifiia.

El area metropolitana es el area seleccionada para realizar el andlisis,
debido a la incidencia de bajas productividades de las rutas que cubren este
territorio, ademdas de elevarse los costos de distribucion (combustibles,
depreciacion de vehiculos). Actualmente se encuentran operando 30 rutas en
la ciudad capital las cuales requieren optimizacién para lograr la nivelacion de
costos y aumentar sus ventas, determinando si los resultados del analisis

requieren que se realice cualquiera de las siguientes acciones:

a. Apertura de nuevas rutas.

b. Se reorganicen las areas y territorios de visita con el mismo ndmero de
rutas.

C. Cierre de rutas y distribucion de territorios entre las rutas que queden
operando.

A. Apertura de rutas: debido a la cantidad de clientes o “universo de

clientes” en mercado es posible que la cantidad de rutas actuales no sea
el 6ptimo para cubrir las necesidades actuales de servicio y por tal razon
no se visiten clientes que pueden ser potenciales para la productividad

de las rutas.

B. Reorganizacion de territorios: con la misma cantidad de rutas puede
ser posible visitar el universo de clientes realizando una reorganizacion o
reingenieria de rutas por medio de sectorizaciones légicas y trazando

recorridos logicos a cada ruta en analisis.
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Estas delimitaciones inciden finalmente en el tiempo de traslados que
debe ser el 6ptimo para que el vendedor tenga el tiempo suficiente para
visitar a todos sus clientes actuales y los clientes nuevos que resulten

durante la operacion de las rutas.

C. Cierre de rutas: esta situacion puede presentarse cuando las
productividades de las rutas son bajas, previo andlisis del universo de
clientes debe establecerse un balanceo de la cantidad de clientes
promedio que debe tener la ruta; con base a la revision se establece
gue rutas quedan con una cantidad de cliente muy baja que puede ser
gue cubra sectores en los cuales los clientes que realizan compras
pequefias. Los clientes que se visitaban por la o las rutas a cerrar se
distribuirdn entre las rutas que brinden servicio en &reas cercanas
formando parte adicional del universo de clientes con el que actualmente

cuenten.

De acuerdo a cualquiera de las tres acciones detalladas anteriormente
deben presentarse los resultados de optimizacion de las 30 rutas en analisis del
area de la ciudad capital, lo cual afectara posteriormente en los cambios que se
presenten como consecuencia de realizar la reingenieria de rutas; es
importante mencionar que los resultados 6ptimos no seran inmediatos debido a
que inicialmente se encontrard en una etapa de adaptacion por parte de la
fuerza de ventas y de los propios clientes en mercado, estimando el periodo de
adaptacion en cuatro semanas de operacion para que los indicadores de costos

y productividades inicien su etapa de resultados 6ptimos.
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2.8.1. Censo de clientes

El trabajo inicial del presente proyecto sera realizar un censo general del
universo total de clientes que se encuentran en mercado, no importando si
actualmente se visitan para brindarles servicio o0 no; este censo proporcionara
una radiografia de la situacion real del mercado, permitiendo remarcar las areas

de oportunidad que tenga la compafiia.

Se definirdn ocho semanas como limite para realizar el censo de clientes,
debido a que durante la ejecucion pueden presentarse problemas técnicos y
operativos que probablemente atrasaran limitaran el avance del proyecto, los
cuales deberan ser resueltos a la brevedad posible para el seguimiento y

avance del mismo.

Un censo de clientes es un trabajo de toma vy registro de informacion de
cada punto de venta, logrando obtener una base de datos de la ubicacién y

datos importantes los cuales se detallaran con la siguiente informacion:

A. Datos generales del clientes: nombre del comercio, nombre del
encargado del comercio, direccion completa, en este punto debe
detallarse la calle y/o avenida en la cual se encuentre instalado el
comercio, el nimero de casa para la ubicacién exacta; ademas debe
incluirse también la zona, colonia, esta informacion debe ser clara y

detallada en el orden descrito.
B. Servicio: en este campo se determinard si actualmente se esta

brindando servicio al cliente visitado, de lo contrario se tomard como

cliente nuevo para el registro en el universo de clientes del distrito.
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C. Venta: en este campo debera registrarse la venta que habitualmente se
realiza al cliente mediante consulta directa, la cual se verificara con el
modelo de exhibidor que tenga instalado en el punto de venta. Para el
caso de los clientes se tomara un estimado del volumen de compra de
los productos de boquitas de la competencia para establecer una

referencia de medicién de cada cliente nuevo.

Con la anterior informacion se establecera la cantidad de clientes totales
gue se encuentran en mercado, detallando los clientes que actualmente se
visitan y a los cuales se les brinda servicio, ademas de establecer los clientes

gue para la compafia seran nuevos o que no se les brinda servicio.

2.8.1.1. Equipo de trabajo

Debido a que es un trabajo que requiere toda la experiencia en ruteo y
conocimiento del area de mercado del distrito a manejar es importante
involucrar a la toda la fuerza de ventas, desde el gerente de ventas nacional,
gerente de ventas de agencia, gerentes de distrito, hasta los vendedores que
realizaran el trabajo de campo en mercado, ademas del departamento de
desarrollo de ventas que se encargara del liderato de la planificacion,

lanzamiento, ejecucion y mantenimiento del proyecto.

A continuacién se detallan las atribuciones que cada puesto tendra para

que la ejecucion del proyecto se realice con éxito:
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Gerente de ventas nacional: se encargara de administrar al equipo de
ventas que tiene a su cargo para que el proyecto se tome con toda la
responsabilidad y seriedad, debido a que es el primer interesado que
todas las rutas a su cargo reflejen indicadores de productividad que

establezcan resultados éptimos para la compaiiia.

Gerente de ventas de agencia: al igual que el gerente de ventas
nacional tendra la responsabilidad de administrar y monitorear el trabajo
del equipo de ventas que realizara el trabajo de campo en mercado, de
manera que es el responsable directo por el cual las rutas a su cargo
deben reflejar indicadores productivos, ademas de los resultados de la

agencia a su cargo.

Gerentes de distrito: se encargaran de seleccionar al vendedor que
tenga mejores conocimientos de mercado del territorio total del distrito,
ademas de detectar ciertas caracteristicas que seran de utilidad para
hablar con cada cliente en los puntos de venta que se visiten en el censo
de clientes. Posteriormente deberd monitorear diariamente el avance del
trabajo del area asignada, verificando que no se dejen areas sin revisar o

barrer (con la toma de informacién).

Vendedores: son los encargados de realizar el trabajo de campo,
recorriendo las areas definidas con el gerente de distrito para visita y
toma de informacion, llevando con el todos los recursos necesarios para
completar la informaciéon que se registrard en el censo de clientes,
ademas del manejo de la tecnologia que se empleara para registrar al

cliente.
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Los vendedores tendran relacion directa con el departamento de
desarrollo de ventas, para la entrega de informacién escrita y digital del
dia de ruta. Durante el tiempo que se realice el censo se desligaran
totalmente de las actividades de venta de la ruta que tienen asignada

para lograr su entera atencion al censo de clientes.

E. Vendedores suplentes: son los vendedores contratados que se haran
cargo temporalmente de las rutas realizando la labor de venta que los
vendedores titulares han dejado vacantes, para la ejecucion del
proyecto, reportaran resultados al gerente de distrito al cual sean

asignados.

F. Departamento de desarrollo de ventas: es el departamento que se
encargara de la fase de planificacion, organizacion, ejecucién vy
mantenimiento del proyecto, ademas de administrar todos los recursos
utilizados para la operacion del mismo, recepcion y registro de la
informacion de mercado entregada por los vendedores que realizaran el
trabajo de campo, ademas generard los resultados de la situacion actual,
realizard los trabajos de optimizaciéon de rutas y los recursos de
operacion de las mismas, presentacion de propuestas de la reingenieria

y ejecucion de las mismas.

Los involucrados en el proyecto tienen atribuciones que son importantes e
imprescindibles para que el proyecto se realice con éxito, pero el departamento
de desarrollo de ventas sera el responsable directo de la administracion total del

proyecto y los resultados definitivos que se generen.
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2.8.1.2. Procedimiento censo

La realizacion del censo de clientes requiere que el trabajo de toma de

informacion en mercado se realice de manera ordenada y responsable, por lo

que para la realizacion del proyecto se establece el siguiente procedimiento:

A.

Definicion de limites de distrito: inicialmente deben definirse los limites
geograficos sobre los cuales debe trabajar cada distrito, para que el
vendedor que realizard el trabajo de campo tenga claro el area sobre la
cual realizara el censo. Para realizar este paso es necesaria la
utilizacidbn de mapas impresos de la ciudad capital completa sobre los
cuales se trazarén las areas de cobertura de cada distrito; para realizar
la definicién de los limites deben trabajar en conjunto el gerente de
ventas de agencia, los gerentes de distrito, los vendedores que
realizardn el censo de clientes y el departamento de desarrollo de

ventas.

Trazado de recorrido légico: es importante definir el area de inicio y
finalizacion del censo de clientes para realizar un trabajo de campo
ordenado, evitando realizar el trabajo en &reas donde ya se habia
realizado, sin sobrepasar los limites geograficos asignados; para
realizar el recorrido en mercado se ha definido que en areas urbanas se
realizard el censo en motocicleta debido a que la densidad de clientes es
mas cercana que en areas interurbanas y en algunas colonias es
limitado el acceso para un automovil, debido a que el vendedor tendra
que revisar calles, avenidas y/o callejones en los cuales pueda encontrar

clientes que el vendedor habitual de la ruta no ha detectado.
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Toma de datos en mercado: el vendedor que realice el censo de
clientes debe llevar todos los formatos necesarios para realizarlo, mapas
del &rea de trabajo, y el equipo electronico para la toma de datos
digitales de cada punto de venta que sea localizado y visitado. Es
importante que el vendedor tome y registre los datos completos
solicitados, debido a que la falta de alguno de ellos sesgara la
informacion y al momento de detectarlo tendra que regresar al area
visitada a completar la informacion al siguiente dia. Como es un censo
general de clientes, se registraran los clientes que actualmente se visitan

asi como todos los clientes nuevos que resulten del censo.

Geolocalizacién de clientes: este proceso se realizara por medio de
un aparato electronico llamado GPS, el cual registrara la ubicacion
geografica de cada cliente censado, informacion digital que
posteriormente se utilizara para realizar la optimizacién de rutas; esta
informacion debe tomarse después de haber registrado en los formatos
de censo toda la informacion del cliente, ubicado a una distancia menor
de un metro afuera del cliente visitado, para ello es importante el manejo
cuidadoso de este equipo, para evitar problemas posteriores en el

registro de la informacion.

Entrega de informacién diaria: se ha establecido un horario de trabajo
de 7 de la mafana a 4 de la tarde, para que la informacidén escrita y
digital sea entregada en las instalaciones del departamento de desarrollo
de ventas, para su revision y establecer si se realiz6 el trabajo de
manera responsable, el cual puede ser aceptado o rechazado si el caso
lo amerita. El tiempo de revision de la informacion dependera de la

cantidad de clientes censados en el dia.
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Adicional se realizan los ajustes necesarios al equipo y cambio de baterias
para que se encuentre listo para el siguiente dia de trabajo.

Los primeros dos pasos del procedimiento se realizaran una vez al inicio
del proyecto. Los ultimos tres pasos seran repetitivos durante el tiempo que se
desarrolle el proyecto, por lo que al inicio del mismo sera lento el avance pero
cuando los vendedores tomen confianza y agilidad para la busqueda,
negociacion con el cliente, toma de informacién y registro digital, el ritmo de

trabajo mejorara.

2.8.1.3. Formatos para registro

El registro de la informacion del censo de clientes debe realizarse en
formatos definidos, en los cuales la informacion que se tome de mercado tenga
la misma estructura durante el desarrollo del proyecto, de manera que contenga
los campos e indicadores que realmente sean necesarios para no sobrecargar
al vendedor con el exceso de informacién que debe recopilar en cada punto de

venta.

Para realizar el censo de clientes se utilizaran dos formatos, los cuales se

detallan a continuacion:

A. Formato de limites de distrito: en él se registraran las colindancias
territoriales de cada ruta que opera en el distrito a analizar, de manera
gue debe establecerse que areas limitan al norte, sur, este y oeste para
delimitar el territorio sobre el cual cada vendedor que realice el trabajo
de campo en mercado tenga una vision completa del area donde iniciara

y finalizara el censo de clientes.
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B. Formato de censo: en él se registrard toda la informacién del cliente;
datos generales, cliente nuevo, venta, ademas de indicadores de
presencia de otras compafias que forman parte de la competencia de

boquitas, existencia de exhibidor.

C. Formato de clientes nuevos: en él se detallan cédigos de cliente que
se asignaran temporalmente y los cuales deberan ser anotados en el
formato de censo, ademas este cddigo de cliente se utilizara para
registrar al cliente en el dispositivo de geolocalizacion con el cual sera
ubicado digitalmente cada cliente en mercado.

Cada formato tiene una funcién importante para realizar el censo de
clientes, el formato de limite de distrito definira qué areas son las que deben
trabajarse definiendo el area exacta a censar, el formato de censo es el mas
importante de los formatos debido a que con el se recolectara la informacion de
mercado y el formato de clientes nuevos nos indicada que cantidad de clientes

nuevos se ubicaran durante el avance del censo.

Los vendedores deben contar con suficientes formatos al momento de
salir a mercado a tomar los datos de los clientes, debido a que como disciplina
operativa no se aceptaran de vuelta ningun otro formato que no sea de los que
oficialmente se han autorizado para realizar el proyecto; el gerente de distrito
es el responsable de verificar que cada vendedor reportante tenga todos los
formatos necesarios, equipo de geolocalizacion y accesorios respectivos que

garanticen un dia productivo de trabajo en mercado.
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Formato de censo de clientes
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Tabla IX.

FORMATO DE CLIENTES NUEVOS

Formato de clientes nuevos

Zona Guatemala
Division Sur Este Rv Master Francisco Marroquin Distrito Uno

Centro de Dist. Atlantico GeDis Jorge Pefia

Nip Ok Nip Ok Nip Ok Nip Ok Nip Ok Nip Ok

40000 \/ 40031 40062 40093 40124 40155
| 40001 | \ | | 40032 | | | 40063 | | | 40094 | | | 40125 | | | 40156 | |
| 40002 | \ | | 40033 | | | 40064 | | | 40095 | | | 40126 | | | 40157 | |
| 40003 | \/ | | 40034 | | | 40065 | | | 40096 | | | 40127 | | | 40158 | |
| 40004 | \/ | | 40035 | | | 40066 | | | 40097 | | | 40128 | | | 40159 | |
| 40005 | N | | 40036 | | | 40067 | | | 40098 | | | 40129 | | | 40160 | |
| 40006 | | | 40037 | | | 40068 | | | 40099 | | | 40130 | | | 40161 | |
| 40007 | | | 40038 | | | 40069 | | | 40100 | | | 40131 | | | 40162 | |
| 40008 | | | 40039 | | | 40070 | | | 40101 | | | 40132 | | | 40163 | |
| 40009 | | | 40040 | | | 40071 | | | 40102 | | | 40133 | | | 40164 | |
| 40010 | | | 40041 | | | 40072 | | | 40103 | | | 40134 | | | 40165 | |
| 40011 | | | 40042 | | | 40073 | | | 40104 | | | 40135 | | | 40166 | |
| 40012 | | | 40043 | | | 40074 | | | 40105 | | | 40136 | | | 40167 | |
| 40013 | | | 40044 | | | 40075 | | | 40106 | | | 40137 | | | 40168 | |
| 40014 | | | 40045 | | | 40076 | | | 40107 | | | 40138 | | | 40169 | |
| 40015 | | | 40046 | | | 40077 | | | 40108 | | | 40139 | | | 40170 | |
| 40016 | | | 40047 | | | 40078 | | | 40109 | | | 40140 | | | 40171 | |
| 40017 | | | 40048 | | | 40079 | | | 40110 | | | 40141 | | | 40172 | |
| 40018 | | | 40049 | | | 40080 | | | 40111 | | | 40142 | | | 40173 | |
| 40019 | | | 40050 | | | 40081 | | | 40112 | | | 40143 | | | 40174 | |
| 40020 | | | 40051 | | | 40082 | | | 40113 | | | 40144 | | | 40175 | |
| 40021 | | | 40052 | | | 40083 | | | 40114 | | | 40145 | | | 40176 | |
| 40022 | | | 40053 | | | 40084 | | | 40115 | | | 40146 | | | 40177 | |
Laoos | | Laoosa | | [aoss | | [aoms | | [ooar | | [aows | |
| 40024 | | | 40055 | | | 40086 | | | 40117 | | | 40148 | | | 40179 | |
| 40025 | | | 40056 | | | 40087 | | | 40118 | | | 40149 | | | 40180 | |
| 40026 | | | 40057 | | | 40088 | | | 40119 | | | 40150 | | | 40181 | |
| 40027 | | | 40058 | | | 40089 | | | 40120 | | | 40151 | | | 40182 | |
| 40028 | | | 40059 | | | 40090 | | | 40121 | | | 40152 | | | 40183 | |
| 40029 | | | 40060 | | | 40091 | | | 40122 | | | 40153 | | | 40184 | |
Laooso | | Laooss | | [aoosr | | [laores | | [lamsa | | [Laonss | |

Fuente: elaboracion propia
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2.8.2.  Variables importantes para medicion

En la evaluacion de los puntos de venta que se censaran en mercado, se
debe establecer variables que seran de utilidad para establecer el panorama de
la situacion actual de las compafiias de boquitas que forman parte de la
competencia, medicién del servicio a cada cliente, establecer la cantidad de

clientes nuevos y potenciales a los cuales se requiere brindar servicio.

Las variables que se mediran en el proyecto son las siguientes:

a. Compaiiias de boquitas (competencia).

b. Servicio.

C. Cantidad de clientes totales.

d. Cantidad de clientes nuevos.

e. Cantidad de clientes por nivel.

f. Cantidad de clientes por tipo.

A. Competencia: variable que indicara la fortaleza con la cual tiene
presencia las compafiias de la competencia en los puntos de venta que
formaran parte del universo de clientes.

Las cuatro compafiias que se analizaran en el censo de clientes son las
siguientes:

Diana
Seiorial

Yummies

o o o

Bocadeli
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Servicio: variable que indicara la cobertura de atencion a los clientes en

mercado, para esta medicion puede presentarse dos situaciones:

a. El cliente sea nuevo y no se le brinde servicio porque no ha sido

ubicado por el vendedor titular de la ruta.

b. El cliente no sea visitado porque sus compras no se realicen

semanalmente como la mayoria de los clientes.

Clientes totales: con ello se establecera la cantidad de clientes que
conformaran el universo de clientes a los que debe brindar servicio con

el cual se lograra una mayor cobertura de mercado.

Clientes nuevos: es una variable importante debido a que con ello se
podra determinar la cobertura real de los clientes que se visitan
actualmente, basado en el universo de clientes totales que sean

censados en mercado.

Clientes por nivel: con la informacion de la venta por cliente se podra
establecer la cantidad de clientes que se encuentran dentro de los

rangos de nivel, estableciendo los mejores, regulares y bajos clientes.

Clientes por tipo: variable que permitird determinar la cobertura de
clientes por tipo (tiendas, abarroterias, escuelas) y sobre las cuales se
podran realizar estrategias que estén orientadas a desarrollar los tipos

de clientes que proporcionen mejor rentabilidad para la compaiiia.
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3. PROPUESTA DE DESARROLLO Y APLICACION AL AREA
DE VENTAS

3.1. Evaluacion de requerimientos

Actualmente la compafia no cuenta con recursos tecnolégicos que
puedan ayudar a tener un panorama digital de la ubicacién de cada cliente en
forma digital, debido a que todos sus procesos de optimizacion de rutas se
realizan en forma manual y en mapas de papel que dificultan la ubicacién
exacta de cada cliente, debido a que el mismo se maneja a criterio del Gerente
de distrito que los ubica realizando marcajes que muchas veces estan

susceptibles de error.

En la realizacion del censo de clientes se incorporara equipo de tecnologia
de punta, para ubicar digitalmente a cada cliente al que se le brinde o no
servicio, tal y como se definié6 en los pardmetros para realizar el censo del

universo total de clientes en mercado.

Cada cliente a los que actualmente se les brinda servicio tiene asignado
un codigo, el cual es Unico y por medio del mismo se utiliza ubicar informacién
del mismo, como su informacion general, indicadores, historial de ventas entre
los mas importantes, si es un cliente nuevo, entonces se asignara un codigo
temporal que posteriormente sera cambiado por el real que asigne el sistema

de computo disefiado para el control de clientes.
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Para realizar el trabajo completo de geolocalizacibn y posterior
optimizacién de rutas es importante realizar inversion en equipo, software y
personal que se encargara de operar y administrar dicha tecnologia para que
posteriormente se puedan obtener los resultados deseados, que basicamente
es el aumento de la productividad de las rutas y reduciendo costos de cualquier

tipo para operar.

Se establecio que para la operacion del proyecto de optimizacién de rutas

es necesario cubrir los siguientes requerimientos:

A. Instalaciones fisicas: es la oficina en la cual se instalara el equipo y
software para administrar la informaciéon manual y digital que se genere
en mercado durante la operacién del censo de clientes. Estas
instalaciones deberan contar con accesos a puntos de red para envio y

recepcion de informacién digital.

B. Personal para administracion de informaciéon digital: es el recurso
humano que sera el responsable del manejo del equipo y software para

realizar posteriormente las etapas de optimizacion de rutas.

C. Equipo electrénico: es el software y aparatos de geolocalizacion
necesario para registrar el universo de clientes digitalmente y en el cual

se realizaran las propuestas de optimizacion de rutas y recursos.

Para los tres tipos de requerimientos es necesario realizar una inversion
importante para la ejecucion del proyecto como tal, debido a que en Guatemala
la oferta de este tipo de tecnologia es limitada se realizaran negociaciones con
proveedores extranjeros para presentar las diversas opciones de inversion

sobre las cuales tendra que invertir la compafia.
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La inversion en tecnologia debe estar previamente autorizada por la
Direccion General y Junta Directiva debido a que es una inversion fuerte y la
cual cuestionaran sobre los resultados, el beneficio y costo de oportunidad de la
inversion, por lo que debera documentarse o mas completo posible para su

aprobacion.

3.2. Equipo electrénico

La tecnologia tiene un papel importante en el desarrollo de las compaiiias,
de manera que entre mayor sea el apoyo de la misma en los procesos
administrativos, productivos, operativos y con un eficiente manejo retornaran a

la compafiia los beneficios econémicos que motivaron su inversion.

Es importante considerar que todo cambio conlleva resistencia por parte
del recurso humano que muchas veces se ha acomodado en realizar las
operaciones en forma manual y para generar resultados el tiempo de respuesta
de demasiado prolongado, afectando la actuacion oportuna para resolver

problemas operativos que afecten la rentabilidad de la compafia.

La seleccién del equipo electrénico y software para geolocalizaciéon de
clientes y optimizacion de rutas dependera de la inversion que desee realizar la
compafia, de manera que no sea sélo una inversion temporal para un Unico
proceso, si ho que pueda actualizarse constantemente y el mismo equipo pueda

utilizarse por tiempo indefinido.

El departamento de desarrollo de ventas y sistemas se encargaran de
realizar la busqueda de los proveedores del equipo y software adecuado, que
se adapte a las necesidades y requerimientos de las compafias de distribucion
masiva de productos de consumo y en este caso en particular a las compafiias

de distribucién por venta directa o ruteo.
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Luego de realizar la inversion se deberd implementar la capacitacion del
personal administrativo que se encargara del manejo de la tecnologia para
geolocalizacion y optimizacion de rutas, ademas de la administracion de la
capacitacion a la fuerza de ventas de los aparatos GPS (sistema de

posicionamiento global) para el registro digital de los clientes.

El manejo de equipo de tecnologia tendré riesgo por varias situaciones:

a. La fuerza de ventas no pueda utilizar el equipo en forma adecuada,
utilizando opciones de los aparatos GPS que no correspondan a la tarea
solicitada.

b. La delincuencia tendra la forma de robar algun equipo del lote adquirido,
debido a lo novedoso que puede resultar el manejo del mismo en

mercado.

Para cualquiera de los casos anteriores se presentara la situacion de
atraso de la operacion del proyecto en el territorio en el cual se deberan tomar
las acciones adecuadas, luego de la respectiva investigacion de las causas que

impidan el avance del proyecto.

En el equipo electrénico a utilizar para la realizacion del proyecto se

encuentran los siguientes:

Aparatos de geolocalizacion (GPS).
Mapas digitales.
Software de optimizacion.

o o o

Infraestructura e instalaciones para la operacion.
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De las compafiias de produccion y distribucion que actualmente operan en
Guatemala Frito Lay sera la primera compafiia en realizar una inversion en
recursos tecnologicos que le ayuden a optimizar los recursos que representan
los ingresos para la misma, logrando posicionarla como una de las compaiiias

mas rentables del ramo.

3.2.1.  Aparatos electrénicos de geolocalizacion

La ubicacion digital de los clientes en mercado es posible mediante la
utilizacion de aparatos electronicos especializados en este tipo de registro, que
actualmente es utilizada esta tecnologia para temas de ingenieria civil y muy

pocas aplicaciones al sector comercial.

En Guatemala esta tecnologia es utilizada por compariias que distribuciéon
de productos de consumo masivo, tales como empresas de produccion y
distribucién de bebidas, cigarrillos las cuales figuran entre las mas importantes y
que han apostado en la inversién de tecnologia de punta, para optimizar sus

recursos de distribucién en mercado.

La utilizacion de estos aparatos electronicos llamados GPS o Sistemas de
Posicionamiento Global, registran por medio de coordenadas satelitales un
punto digital, el cual puede registrarse en cualquier parte del mundo; esto es
posible a la sefial que pueden obtener por medio de satélites que actualmente

son propiedad de la NASA de Estados Unidos.

Para entender el funcionamiento de los GPS debe tomarse en

consideracion que existen dos tipos de GPS:
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GPS activos o en linea: este tipo de GPS se utiliza para ubicar algun
objeto en cualquier momento y monitorear su recorrido si esta en
movimiento o su ubicacidén exacta si se encuentra estatico en alguan lugar
del mundo. En la actualidad este tipo de GPS tienen aplicacion para
monitorear flota de transporte pesado, flotas de distribucion vy
tltimamente para el rastreo de vehiculos particulares. Este tipo de GPS
tienen una potencia de recepcion mas alta y siempre se instalan de tal
forma que ni el conductor este enterado del lugar dentro del vehiculo

donde fue instalado el aparato.

GPS pasivos o estéticos: este tipo de GPS se utiliza para aplicaciones
de ingenieria civil o Ultimamente para aplicaciones comerciales como el
registro de los clientes en mercado para realizar ruteo de distribucién
optimo. Para estas aplicaciones el aparato es similar al tamafio de un
teléfono movil de dimensiones estandar, el cual debe ser operado por la

persona para registrar las ubicaciones de los clientes en mercado.

La informacién que registran los GPS pasivos es la de recorridos

realizados durante el dia de trabajo, las cuales se registran con el unico hecho

de encender el aparato se inicia el registro de cualquier recorrido que se realice,

la diferencia con los GPS activos es que cualquier recorrido realizado es posible

verificarlo hasta que se realice la descarga de informacion por medio del

personal que realiza la administracion del equipo y software especializado.

El registro de geoposicionamiento de clientes en mercado se realiza

mediante la operacion de funciones especiales que deben realizarse por medio

del vendedor que lleve el aparato para realizar el censo de clientes, la llave para

consolidar la informacién registrada en el censo y el cliente geolocalizado es el

codigo asignado a cada cliente.
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Es importante que el vendedor tenga claro el procedimiento correcto para
realizar el registro y el manejo eficiente del aparato para reducir lo maximo

posible el margen de error.

Toda la informacion de la ruta del dia queda registrada en un chip, la cual
debera ser entregada para su respectiva descarga y almacenamiento el mismo
dia para evitar que la misma por una u otra circunstancia se borre del GPS
utilizado, el proceso de descarga debera realizarse en las instalaciones y con el

personal administrativo designado para realizar dichas tareas.

Después de realizar la descarga de informacién es recomendable realizar
la calibracion del GPS para asegurarse que el mismo tenga las configuraciones
respectivas correctas, debido a que cada pais en el mundo tiene asignadas
configuraciones distintas y el uso incorrecto de las mismas podria afectar el
registro de datos en una ubicacién totalmente diferente de Guatemala.

Los GPS utilizan fuentes de energia por medio de baterias
convencionales, las cuales para su operacion son recomendables las baterias
recargables, debido a que tienen mejor potencia y pueden utilizarse un

promedio de 5 meses hasta deteriorarse.

Los vendedores deberan estar claros del procedimiento que deben realizar
para el registro de clientes, debido a que al seleccionar las opciones
incorrectas, puede resultar un trabajo defectuoso o peor aun no registrar nada.
Por tal razén, se solicita a los vendedores que realizaran el proyecto que no
utilicen opciones de las que se les solicita operar para realizar el registro de

clientes.
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A continuacion se ilustra el modelo de GPS seleccionado para realizar el
censo de clientes para geolocalizacion:

Figura 17. Fotografia de GPS para geolocalizacion de clientes

Fuente: proveedores de tecnologia de punta garmin, modelo 60Cx

3.2.2. Mapas digitales

Para que la ubicacion de los clientes geolocalizados en mercado sea
posible, es necesaria la utlizacion de mapas digitales que pueden ser
manipulados por medio de software especializado para el manejo de datos

digitales de geolocalizacion.

128



Al igual que los mapas impresos utilizados, los mapas digitales contienen
informacion de las divisiones territoriales de cada pais, para el caso en
particular de la compafia de boquitas, se realizara la inversion del mapa digital
de Guatemala, especificamente en el area metropolitana que es el area de

interés para el estudio del proyecto.

Los mapas digitales detallan la informacion de los departamentos,
municipios, aldeas, haciendo énfasis en carreteras internacionales,
interurbanas, caminos vecinales y para el caso particular del area metropolitana
calles, avenidas, no importando si son transitables por vehiculos o no, de
manera que con esta informacion es posible ubicar a los clientes que estan
instalados inclusive en los callejones, caserios, asentamientos y barrancos de

acuerdo a casos particulares.

El manejo y administracibn de los mapas digitales se asignara
directamente al departamento de desarrollo de ventas, debido a que se
encargaran de la administracion de la base de datos de clientes geolocalizados
resultante del proyecto, de manera que son los responsables de verificar si el

trabajo realizado por cada vendedor es correcto o incurrié en errores.

A diferencia de los mapas de diferentes categorias que se pueden
encontrar en Internet con el cual pueden realizar acercamientos visuales y
ubicar geograficamente algun inmueble, el software que se utilizara para la
administracion de clientes geolocalizados Unicamente tiene el trazo de las
carreteras, calles, avenidas, callejones que serviran de referencia para

georeferenciar a cada cliente de acuerdo a su ubicacion real.
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A continuacion se muestra un ejemplo del mapa de Guatemala que se

utilizaré para el desarrollo del proyecto:

Figura 18. Vista general del mapa digital de Guatemala

Fuente: vista preliminar software mapas digitales, arcgis, 2010

En el mapa digital sera posible realizar acercamientos o alejamientos que
permitan verificar la ubicacion de algun poblado, caserio en el caso del interior
del pais, colonia y/o zona en el caso de areas urbanas como en el area

metropolitana del pais.
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A continuacion se muestra un ejemplo de un acercamiento del mapa del

area metropolitana:

metropolitana del mapa digital
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Al momento de realizar la descarga de clientes geolocalizados sobre el
mapa digital debe verificarse que los datos tengan las configuraciones
respectivas para Guatemala, debido a que si no corresponden los puntos
correspondientes a los clientes no podran ser descargados o0 se

georeferenciaran en una ubicacion diferente de la de Guatemala.

El cddigo del cliente sera la llave principal y Unico dato para identificar la
ubicacién en el mapa digital, al cual posteriormente seran afiadidos los datos
generales del clientes obtenidos en el censo realizado en mercado; de manera
gue cuando el vendedor regrese de mercado es importante que el personal del
departamento de desarrollo de ventas verifigue que la cantidad de clientes
censados coincide con la cantidad de clientes geolocalizados y que los cédigos
coincidan con exactitud o realizar las correcciones que sean necesarias para

alinear los datos.

Realizando la revision se realiza la descarga de informacion en el mapa
digital, verificando que los clientes geolocalizados coincidan con las direcciones
registradas en el censo para establecer si el trabajo fue realizado con
responsabilidad, para esta revisibn es posible detectar las siguientes

situaciones:

a. El vendedor geolocalice todos los clientes de la ruta en una misma

ubicacion.

b. El vendedor apague el GPS para evitar el registro de un recorrido

“no deseado”.
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A continuaciébn se muestra un ejemplo de la vista de la descarga de

clientes geolocalizados en el mapa digital:

Figura 20. Vista de clientes geolocalizados de un sector del area
metropolitana

Fuente: vista preliminar software mapas digitales, arcgis, 2010

3.2.3. Software de optimizacion

La etapa mas relevante dentro del proyecto sera la optimizacién de rutas,
proceso mediante el cual se revisaran los indicadores de tiempo de recorrido y
servicio, productividades, costos y finalmente el balanceo de la cantidad de
clientes que debe visitar por dia cada ruta analizada, con los cuales se pretende
aumentar la rentabilidad de la compafiia y por la cual sera objeto la inversion a

realizar para alcanzarla.
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La optimizacion de rutas sera evaluada mediante un software
especializado en el manejo, balanceo de indicadores para alcanzar ciertos
objetivos definidos y alcanzar la rentabilidad de operacion en la distribucién de

boquitas, logrando la mejor cobertura del area metropolitana.

El software especializado en optimizacion sera adquirido a un proveedor
extranjero, lider en distribucion de mensajeria y asesoria en la definicion de
rutas 6ptimas a comparfiias multinacionales que desean optimizas sus recursos

para llegar a visitar mas clientes y con ello traducirlo a mejores ventas.

El manejo y administracion del software de optimizacion de rutas sera
llevado a cabo por el departamento de desarrollo de ventas para procesar la
informacion  inicial de la base de datos de clientes geolocalizados y
posteriormente analizar cada ruta, sus indicadores, estableciendo escenarios
optimos de ruteo que posteriormente seran evaluados por los directivos de
ventas para establecer la vialidad de las propuestas y realizar los cambios que

sean necesarios para definir las rutas 6ptimas de distribucion.

El software de optimizacion trazard rutas Optimas de manera que su
recorrido sea ldgico, evitando al maximo cruce o traslapes de territorios con
otras rutas, alcanzando la mayor productividad posible e incurriendo en los

menores costos para realizar la labor de venta en mercado.
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sector de ruta optimizado del area metropolitana
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Fuente: vista preliminar software de optimizacién de rutas, territory planner de ups, 2010

3.2.4. Instalaciones fisicas para operacion

Las instalaciones fisicas juegan un papel importante en la operacion y
desarrollo del proyecto, debido a que en las mismas se recibira, verificara,
administrara, almacenard y se realizaran los procesos de optimizacion de rutas

y los andlisis respectivos para que el proyecto sea un éxito y se alcancen los

resultados esperados.
La infraestructura tecnologica es un importante factor que debe

contemplarse al momento de seleccionar o disefiar las instalaciones adecuadas
para la administracion del proyecto, de manera que las mismas deben contar

con lo siguiente:
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A. Instalaciones de red: estas instalaciones son importantes para la
transmision de informacién, de manera que el equipo de cémputo
utilizado para la administracion de la informacidén pueda recibir o enviar

datos digitales.

B. Instalaciones telefénicas: estas instalaciones se utilizaran para
resolver consultas o solucionar problemas que puedan presentarse
durante el desarrollo del proyecto, debido a que los vendedores que
realizaran el trabajo de geolocalizaciéon en mercado pueden presentar
inconvenientes al momento de operar y registrar la informacion de

clientes en el GPS.

C. Muebles para almacenamiento: los muebles se utilizaran para
almacenar el equipo y material auxiliar como cargadores, baterias y
cables que se utilizardn para realizar carga de energia y descarga de

informacion respectivamente.
3.3. Capacitaciéon analistas de geolocalizacién
La capacitacion del recurso humano que realizara la administracion del
equipo, informacion y software para realizar el proyecto sera la clave para lograr

el fin primordial del mismo que es la optimizacion de recursos para alcanzar la

rentabilidad de la compafiia.
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Las habilidades que deben tener el personal administrativo y el perfil
requerido es el siguiente:

a. Deber manejar con facilidad equipo de cdmputo en forma eficiente,
resolviendo problemas técnicos de menor escala sin la intervencion del
departamento de sistemas.

b. Estar informado y relacionado con el manejo de tecnologia.

C. Manejo eficiente de grandes volumenes de datos, administracion y
almacenamiento ordenado de los mismos.

d. Manejo de relaciones espaciales, debido a que es necesario interactuar
con el mapa digital y ubicar areas o territorios especificos.

e. Conocimientos de geografia, para delimitar areas o sectores de un
departamento especifico en el caso de areas extraurbanas, calles y/o
avenidas y zonas para la ciudad capital.

f. Buenas relaciones interpersonales, debido a que constantemente estara

brindando servicio a la fuerza de ventas.

El personal administrativo del proyecto tendra el nombre de “analistas de
geolocalizacion” para identificar sus atribuciones mediante el nombre del
puesto; de manera que la capacitacidn que recibira serd propiamente técnica,

la cual se dividira en cuatro etapas:

a. Operativa en el manejo del GPS para entender la secuencia del proyecto
y atender posteriores consultas y/o solucion de problemas de los
aparatos a la fuerza de ventas.

b. Administrativa en el manejo de la informacién de clientes geolocalizados,
es decir, la descarga, revision y resguardo de la informacion recibida.

C. Analitica en el procesamiento de la informacion para la union de la
informacion general de cada cliente, para posteriormente realizar las

propuestas de optimizacién de rutas.
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d. Ejecutiva en la presentacion de los resultados de las propuestas de

optimizacion a la gerencia de ventas para revision.

El rol del analista de geolocalizacion es completo debido a que debe
interactuar con el departamento de ventas a todo nivel, desde la fuerza de
ventas, gerentes de distrito a los gerentes de ventas, brindando soporte y
servicio para alcanzar el objetivo primordial que es la rentabilidad de la

compainia.

3.3.1. Mapas digitales

La capacitacibn de los analistas de geolocalizacion en el manejo de
mapas digitales debe ser detallada y bien estructurada, debido a que de ello
dependera que la administracion de la informacion sea adecuada, reduciendo al
maximo los inconvenientes que puedan presentarse durante el desarrollo del

proyecto.

El departamento de sistemas sera el responsable de realizar los contactos
necesarios para que el proveedor de mapas digitales realice un entrenamiento
completo desde la interaccion con el GPS hasta la transformacion de la base de
datos digital.

Debido a que es un software para manejo de bases de datos pero en
ambiente digital, debera establecerse la relacion espacial de la informacion de
los clientes geolocalizados y que estos estaran asociados a coordenadas

geométricas especificas para que los mismos sean ubicados en el mapa digital.

138



Durante el proceso de capacitacion sera importante detallar los siguientes

puntos para el manejo de los mapas digitales:

a. Calibracion de los GPS antes de iniciar el proceso de geolocalizacion;
Adecuar la proyeccion geométrica del mapa antes de descargar la
informacion de clientes geolocalizados;

C. Descarga de informacion de clientes geolocalizados y asignarles una
proyeccidn geométrica que coincida con el mapa digital de Guatemala;

d. Montaje de los clientes geolocalizados en el mapa digital;

e. Manejo de la base de datos de clientes geolocalizados y asociar la
informacion general del mismo contenida en el censo;

f. Almacenaje y resguardo de la base de datos de clientes geolocalizados;

g. Interfase de informacion del software de geolocalizacién al software de

optimizacién de rutas.

Los anteriores puntos deben quedar totalmente claros debido a que cada
uno es consecuencia del anterior y si el proceso no se realiza en forma correcta

la informacioén sera errénea.

3.3.2.  Software de optimizacion

La capacitacion de los analistas de geolocalizacion en el software de
optimizacion de rutas, maneja un concepto diferente al software de mapas
digitales, debido a que para el manejo del primero debera tenerse criterio
analitico para establecer todos los parametros sobre los cuales se elaboraran

las propuestas de optimizacién de rutas.
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El trabajo previo a realizar para la elaboracibn de propuestas de

optimizaciébn conlleva una serie de etapas, las cuales contemplan la

transformacion de datos en el formato especial para cargar la informacion al

software respectivo, la capacitacion de todo este proceso deberéd quedar claro

para que la linea de avance sea la correcta y puedan obtenerse los resultados

en el manejo del software.

Para la administracion de este software es necesario el manejo de varios

conceptos comerciales, los cuales seran los parametros que deben definirse

inicialmente para realizar los modelajes de optimizacion de rutas:

A.

Cliente: es el comercio geolocalizado en mercado que tiene datos

generales que permitiran trabajar una ruta.

Bodega: es el centro de distribucién del cual todas las rutas salen,
regresan y se abastecen de inventario diariamente para cubrir una

demanda de mercado.

Ventana de servicio: es el horario de atencién de los clientes para

recibir al vendedor de la ruta.
Patrones de servicio: son los dias que asignados para realizar el ruteo
y visita de clientes a mercado, asignado uno o varios dias de la semana

dependiendo la demanda de los clientes.

Conjunto de patrones de servicio: es la cantidad de dias de visitas

semanales a cada cliente en mercado.
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F. Tipos de tiempo de servicio: es el tiempo promedio de un vendedor
puede brindar servicio a un cliente, el cual dependerd de su nivel de

compra.

G. Tipos de vehiculos: es la variedad de vehiculos que se tienen en flota
para operar en mercado; en este punto debe detallarse la capacidad del
vehiculo, el costo promedio de consumo de combustible y la

depreciacion del mismo.

H. Tipos de vendedores: son las caracteristicas principales de los
vendedores, con el fin de establecer los costos de mano de obra que se

contemplan en el costo de distribucion.

l. Tipos de clientes: son las clasificaciones de los clientes de acuerdo a

los productos que venden en sus comercios.

Durante el proceso de capacitacion sera importante detallar los siguientes

puntos para el manejo del software de optimizacion:

a. Cambios en la base de datos de clientes geolocalizados para adaptarlo
al formato requerido por el software;

b. Interfase de datos para cargar la informacién al software;

C. Definicibn de parametros que permitirdn delimitar los datos objetivo
sobre los cuales se trabajaran las propuestas de optimizacién de rutas;

d. Evaluacion de informacion numérica y grafica generada a través de las
propuestas de optimizacion de rutas;

e. Presentacion de resultados a la gerencia de ventas para determinar la

vialidad del trabajo realizado.
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3.4. Capacitacion equipo de ventas

La capacitacion de la fuerza de ventas debe estar orientada totalmente al
manejo del aparato de geolocalizacion GPS y una vision simple de los objetivos
del proyecto, proceso que se desarrollard y los resultados que se alcanzaran

con el manejo eficiente de los recursos del mismo.

Para ello debe manejarse un lenguaje sencillo, evitando las palabras
técnicas que lejos de ayudar a entender el manejo del GPS crean mayor
confusién, lo cual repercutira en la operacién incorrecta del mismo, de manera

gue la capacitacion debe ser mas personalizada y completa posible.

Es importante mencionar que el nivel educativo y aprendizaje de un
vendedor que no maneja habitualmente equipo de coOmputo, creara resistencia
a la introduccién y manejo de tecnologia de punta, por lo que debera crearse un
ambiente de confianza en el cual los vendedores puedan transmitir

abiertamente sus dudas u observaciones para el manejo correcto de la misma.

La capacitaciéon del manejo de equipo electronico de GPS debe orientarse

en dos etapas:

A. Teodrica: se debe realizar una introduccion al ambiente tecnoldgico para
gue la fuerza de ventas entienda la razon, desarrollo y resultados que se
obtendran de la realizacion del proyecto, se realizar4 una presentacion
gue represente graficamente los procesos y manejo del equipo con la
menor cantidad de textos posible para que el mensaje sea recibido de

mejor manera.
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B. Practica: para esta capacitacion se manejardn dos tipos para que el
manejo del equipo sea completo; se realizaran practicas en el salén de
capacitacion, asi como también, practicas en mercado para que puedan
aplicarse todos los elementos recibidos en la capacitacion tedrica y las

practicas en salon.

Es importante mencionar a la fuerza de ventas sobre la manipulacion
correcta del equipo electronico de GPS, con el fin de reducir el riesgo de dafio
al mismo por cuestiones de caidas, haciendo énfasis en la parte mas sensible y
delicada del equipo que es la pantalla, debe mencionarse el manejo y cambio
de baterias en el momento que sea necesario para continuar el trabajo de

geolocalizacion.

Como parte del soporte posterior, los analistas de geolocalizacién deben
brindar ayuda a los vendedores que tengan inconvenientes con el manejo del
GPS en mercado, el cual sera mayor durante el periodo de adaptacion,
reduciéndose en el momento que la fuerza de ventas tenga confianza y tenga

mejor habilidad en el manejo del equipo.

3.4.1. Evaluacidn en mercado

La realizacion de practicas de campo es primordial para que los
conocimientos adquiridos en la parte tedrica de la capacitacion sean evaluadas
en mercado, como si el desarrollo del proyecto ocurriera en el momento de

realizar las practicas.
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Es importante para realizar cualquier practica de campo todos y cada uno
de los vendedores posea un equipo electronico de GPS para que pueda
operarlo con total independencia y no por observacion como ocurre en algunos
casos, debido a que se debe vivir en experiencia propia el manejo desde el
encendido, operacion, hasta la entrega del GPS a los analistas de

geolocalizacion en las instalaciones de la compaiiia.

En la capacitacién practica en mercado debe realizarse con la inclusiéon
del gerente de ventas, gerentes de distrito y fuerza de ventas para que todo el
equipo de ventas se comprometa de manera activa en el manejo responsable

de los GPS y desarrollo del proyecto.

Realizar la capacitacion de la fuerza de ventas en mercado con grupos
pequefios, permitird que la recepcion de las instrucciones, soporte técnico,
solucion de dudas y problemas operativos puedan resolverse de forma

personalizada a manera de que las instrucciones queden claras.

En la realizaciébn de la practica de mercado pueden presentarse las

siguientes situaciones y/o consultas:

A. Calibracion del GPS: al igual que un teléfono movil, el GPS debe tener
una sefal aceptable para realizar la geolocalizacion del cliente visitado,
por lo que debe tenerse un criterio para reducir el margen de error al

momento de geolocalizar al cliente.
B. Generaciéon de recorrido de ruta: el recorrido de ruta o track es la linea

continua que se genera durante el dia de ruta, debe verificar que las

opciones seleccionadas sean las correctas.
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C. Geolocalizacion de clientes: es el registro de la ubicacibn geométrica
de cada cliente, debido a que es la operacion mas importante y la base

del proyecto debe tenerse especial cuidado al momento de realizarse.

D. Entrega de informacion: al finalizar el dia de ruta debe entregarse la
informacion geolocalizada a los analistas de geolocalizacion para su

respectiva revision y descarga al mapa digital.

3.5. Costos de ejecucién

La inversion en recursos tecnoldgicos debe estar fundamentada sobre los
beneficios que se obtengan mediante la ejecucion del proyecto, al cual debe
representar el incremento de la rentabilidad de la compafia, haciendo mas
eficiente los procesos de distribucién en mercado mediante la estructuracion de

rutas ordenadas y con mayor productividad.

Inicialmente deben evaluarse todas las posibles opciones de inversién en
recursos tecnoldgicos, contactando proveedores que ofrezcan el equipo y
software requerido a un precio aceptable, determinando la calidad del mismo.
Debe establecerse la inversion en recurso humano, el cual es importante para

el desarrollo del proyecto, asi como también los costos de operacion del mismo.
Con la informacion de la inversion a realizar debe presentarse un detalle

de los costos al departamento de finanzas y direccion general para que sea

analizada y se presenten los beneficios del proyecto.
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3.5.1. Inversién inicial

La compafia debera realizar la inversion mas fuerte y representativa del
proyecto inicialmente, debido a que debe realizarse la adquisicion de equipo

tecnologico, de computo, infraestructura, instalaciones y recurso humano para

gue el proyecto se lleve a cabo con éxito.

En la inversion inicial deben incluirse los siguientes rubros:

Baterias y cargadores para GPS (equipo auxiliar).

a. Equipo electrénico GPS.

b.

C.

d. Infraestructura tecnologica.

e.

f. Software de mapas digitales.

g. Software de optimizaciéon de rutas.

A continuacién se detallan los costos de la inversion inicial en Quetzales:

Recursos materiales:

Equipo de computo especial para administracion de informacion.

Instalaciones fisicas para administracion de informacion.

Tabla X. Detalle de inversién en recursos materiales

Rubro Cantidad Inversion (Q)
Papeleria - 5,000
Accesorios - 3,000
Baterias y cargadores 25 5,000
Instalaciones fisicas 1 40,000
Escritorios 2 4,000
Impresoras 2 3,000
Sillas 4 2,000
Total 34 62,000

Fuente: calculos y elaboracién propia
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Debido a que los censos se registraran en papel, es necesaria la compra
de papeleria y accesorios para realizar el trabajo de toma de informacion

general de cada cliente en mercado.

Las baterias y cargadores se utilizaran para los GPS y deben ser
suficientes para realizar la operacién de geolocalizacion, de manera que el
vendedor lleve siempre un juego de baterias adicional para reemplazo en el

momento de ser necesario. A este rubro se le denominara equipo auxiliar.

Las instalaciones fisicas es el lugar donde administrativamente se llevara
la administracion del equipo electronico y de cOmputo necesario para la

optimizacién de rutas.

Recursos tecnoldgicos:

Tabla XI. Detalle de inversidon en recursos tecnoldgicos

Rubro Cantidad Inversion (Q)
GPS 20 68,460
Equipo de computo 2 19,218
Infraestructura tecnoldgica 1 20,000
Software mapas digitales 2 32,970
Software optimizacion 2 374,900
Total 27 515,548

Fuente: calculos y elaboracion propia

Debido a que posteriormente el proyecto se realizara en areas del interior
del pais se invertira en unidades adicionales a las requeridas para realizar el
proyecto en el area metropolitana; el costo promedio de cada GPS es de
Q 3,423.00.
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Se utilizardn dos equipos de cémputo debido a que se contrataran dos
analistas de geolocalizacion que manejardn el mismo y administrardn la

informacion generada mediante los clientes geolocalizados en mercado.

En la infraestructura tecnolégica se invertird en instalaciones de red,
telefénicas y de corriente, para la administracion y manejo del equipo de
computo, software y equipo electrénico para el proyecto.

El software de mapas digitales y optimizacion sera la inversion mas fuerte
de los recursos tecnoldgicos, debido a que con la informacion generada en
mercado por medio de los GPS se administrara y generaran los resultados de

optimizacién de rutas.

El resumen de la inversion inicial es el siguiente:

Tabla XIl. Detalle de lainversién inicial
Rubro Inversion (Q)
Recurso humano 222,575
Recurso material 62,000
Recurso tecnolégico 515,548
Total 783,123

Fuente: calculos y elaboracién propia
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3.5.2. Inversidén operacional

La compafila debera realizar inversiones durante el desarrollo del
proyecto, como parte de los costos operacionales complementarios que son

necesarios para el seguimiento del mismo.

En la inversion operacional deben incluirse los siguientes rubros:

Sueldo vendedores titulares.

Sueldo vendedores suplentes.
Sueldo analistas de geolocalizacion.
Combustible.

® 2o 6o T 9

Depreciacion de vehiculos.

Dentro de la inversién inicial se deberan incluir los costos de oportunidad
de los vendedores titulares que se utilizaran para el desarrollo del proyecto y los
vendedores suplentes que se contrataran para cubrir las rutas titulares que se

gueden sin vendedor.

A continuacién se detallan los costos de la inversibn operacional en

Quetzales:

Recurso humano:

Tabla Xlll.  Detalle de inversion en recursos humanos
Rubro Cantidad Inversion (Q)
Vendedores titulares 7 165,575
Vendedores suplentes 7 49,000
Analistas de geolocalizacion 2 8,000
Total 16 222,575

Fuente: calculos y elaboracion propia
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Para el calculo de las prestaciones que recibir4 un vendedor titular durante
el desarrollo del proyecto, se tomard de referencia el promedio los sueldos

mensuales devengados durante 5 meses, los cuales se detallan a continuacion:

Tabla XIV. Detalle de sueldos promedio percibidos por vendedores

Vendedor Sueldo promedio (Q)

No. 1 8,147.87
No. 2 5,833.19
No. 3 9,334.83
No. 4 11,674.01
No. 5 11,410.78
No. 6 9,566.38
No. 7 10,262.98

Total 66,230.04

Fuente: nomina de vendedores, calculos y elaboracion propia

Para realizar el calculo del monto total que devengaran los 7 vendedores
encargados del proyecto, se dividira el total del promedio de sueldos dentro de

4 semanas de trabajo en un mes para que indique el sueldo semanal:

Q 66,230.04 / 4 = Q16, 557.51

El promedio semanal se multiplicara por las 10 semanas que se han

definido para desarrollar el proyecto:

Q 16,557.51 * 10 = Q 165,575.10

El cual sera la inversibn que se debera realizar para cubrir el area de
oportunidad que los vendedores titulares realicen el censo y geolocalizacion de

clientes en mercado, de manera que sea atractivo para ellos.
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Para el calculo de las prestaciones que recibira un vendedor suplente
durante el desarrollo del proyecto serdn estandar, debido a que durante el
tiempo de duracion del proyecto no generaran comisiones por ventas; el

céalculo se hara sobre un sueldo base de Q 2,800.00

El calculo sobre 7 vendedores suplentes es el siguiente:
Q 2,800.00 * 7 = Q 19,600.00
Para el célculo del promedio semanal:
Q 19,600/4 =Q 4,900
El monto total durante las 10 semanas de duracién el proyecto es:

Q 4,900 * 10 = Q 49,000

Es importante que la fuerza de ventas que se utilizar4 para realizar el
proyecto se encuentre motivada econémicamente para realizar las tareas que el

proyecto requiere responsablemente.

Para el célculo del sueldo de los analistas de geolocalizacion se tomara
como referencia que estos puestos seran fijos, para la estructurar la operaciéon

de geolocalizacién a nivel nacional en Guatemala.
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Recurso material:

Tabla XV. Detalle de inversién en recursos materiales

Rubro Cantidad Inversion (Q)
Combustibles 7 21,000
Depreciacion vehiculos 7 12,600
Mantenimiento software y equipo 2 10,000
Total 16 43,600

Fuente: calculos y elaboracién propia

La base para realizar el célculo de combustible del vehiculo que utilizara la

fuerza de ventas en mercado sera de Q 300.00 semanales, el resultado es:

Q 300.00 * 7 =Q 2,100.00 * 10 semanas = Q 21,000.00

En el caso de la depreciacion de vehiculos la base del célculo tomada es
que cada vehiculo recorrera en promedio 30 km/dia y el factor de depreciacion

sera de Q 1.00 por kilbmetro recorrido.

De manera que el recorrido semanal es el siguiente:

30 km/dia * 6 dias/semana = 180 kms/semana
180 kms / semana * 10 semanas * 7 vendedores = 12,600 kms en total
12,600 km * Q 1.00/km = Q 12,600.00

Los dos anteriores costos se generaran durante la ejecucion del censo y
geolocalizacion de clientes, al finalizar el proyecto ya no se realizaran estas

inversiones.
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En el caso del mantenimiento de software y equipo sera un costo mensual
permanente que seguird generdndose como consecuencia de la operacion del

proyecto de geolocalizacion en el interior del pais.

3.6. Factibilidad del proyecto

La evaluacion del proyecto en la cual se realizara una inversiéon muy fuerte
para iniciarlo, ademas de inversion operacional que deber realizarse para el
avance del mismo, es importante establecerse si el proyecto es viable para su
ejecucion y proporcionard los resultados comerciales y financieros esperados.

La evaluacién de la rentabilidad del proyecto se realizara a través de
técnicas e indicadores que permitirAn establecer si es recomendable realizar la
inversiéon en los recursos necesarios para la ejecucion del mismo, determinando

asi la inversién de oportunidad.

Para realizar la evaluacion de la rentabilidad del proyecto, se analizaran
dos tipos de rentabilidad:

a. Rentabilidad financiera.

b. Rentabilidad econémica.

La evaluacién del proyecto iniciara con la verificacién de presupuestos de
costos y los gastos e ingresos, tomando en cuenta la tasa de descuento
proyectada en el planteamiento, finaliza con la determinacion de las alternativas

de inversion.

Debido a que la naturaleza del proyecto es comercial, se espera que con
los resultados obtenidos la inversion inicial y operacional pueda ser recuperada;

ademas que represente ganancias para la compaifiia.
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3.6.1. Rentabilidad financiera

La rentabilidad financiera es un analisis del proyecto cuando se requiere
financiamiento por medio de créditos, es decir que mide el valor financiero del
proyecto considerando el costo de capital financiero y el proporcionado por la
compafia. Mide el valor de inversién proyectado incluyendo los factores de
financiamiento externo que puedan utilizarse para su ejecucion, de manera que
debe tomarse en consideracion las amortizaciones anuales de la deuda y los
intereses de la deuda. De manera que determinara la factibilidad de que todos
los costos iniciales y de operacién seran cubiertos, ademas de proporcionar la
informacion necesaria para realizar una comparacion con otras oportunidades

de inversion.

Este tipo de medicion de rentabilidad financiera permite comparar los
beneficios que genera el proyecto asociado a los fondos obtenidos, mediante un

préstamo y los desembolsos anuales de gastos de amortizacion e intereses.

La rentabilidad financiera del proyecto se caracteriza por determinar las
alternativas factibles u oOptimas de inversion, para lo cual se utilizaran los

siguientes indicadores:

a. Valor Presente Neto Financiero (VPN).

b. Tasa Interna de Retorno Financiero (TIR).

Con los anteriores indicadores financieros se determinara si es factible o
no la ejecucion del proyecto, de manera que la evaluacién que se realiza debe
considerar el costo de la inversion en el tiempo, estableciendo la verdadera
dimensién de la inversion total (inicial + operacional) frente a los gastos
financieros, compuestos por la amortizacion anual de la deuda y la tasa de

interés de la inversion.
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A partir de la informacion financiera de la compafia como lo son la
inversién inicial, costos, gastos directos e indirectos que se incurren para el

lanzamiento, ejecucién y desarrollo del proyecto de geolocalizacion.

3.6.1.1. Analisis de costos

En el andlisis de costos del proyecto de geolocalizacion se calculara la
inversion fisica, inversion pre-operacion, capital de trabajo, inversion total, costo
total de operacién que posteriormente se utilizara para establecer si el proyecto

es rentable y generara ganancias para la compaifiia.

3.6.1.1.1. Costos de inversion fisica

En estos costos se incluyen las inversiones en mobiliario y equipo,
instalaciones y software que se utilizard para las operaciones del proyecto de
geolocalizacion, de manera que aqui se detallan los requerimientos necesarios

para su ejecucion.

Tabla XVI. Costos de inversion fisica

Mobiliario

2|Escritorios 2,000.00 4,000.00

2|lmpresoras 1,500.00 3,000.00

4/Silla 500.00 2,000.00
Subtotal 9,000.00
Equipo

20|GPS 3,423.00 68,460.00

2|Computadoras 9,609.00 19,218.00

1|Equipo auxiliar 8,000.00 8,000.00

2|Software mapas digitales 16,485.00 32,970.00

2|Software optimizacién rutas 187,450.00 374,900.00
Subtotal 503,548.00
Instalaciones

1/Oficina 40,000.00 40,000.00
Subtotal 40,000.00
Total 552,548.00

Fuente: calculos propios sobre investigacion directa
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Los costos de la inversion fisica ascienden a 552,548.00, todas las

anteriores cifras se encuentran expresadas en quetzales.

3.6.1.1.2.  Inversion pre-operacion

Esta inversion se realizara para la ejecucion del proyecto, es decir toda la
inversion en infraestructura tecnoldgica, telefonica y de red para realizar la
instalacién del equipo de cédmputo y tecnologia en la oficina construida para la

administracion de la informacion de geolocalizacion.

Tabla XVII.  Inversion pre-operacion
Cantidad Descripcién Monto Total
1|Infraestructura tecnoldgica 20,000.00| 20,000.00
Subtotal 20,000.00

Fuente: calculos propios sobre investigacion directa

La inversion pre-operaciéon asciende a 20,000.00, la cifra se encuentra

expresada en quetzales.
3.6.1.1.3.  Costo total de operacién
En estos costos se incluyen los costos de mano de obra directa, gastos de

fabricacion y gastos de operacién en los que se incurrird en el momento de

ejecutar el proyecto, incluyendo la proyeccién del costo anual de operacion.

156



Tabla XVIIl. Costo total de operacion
Cantidad Descripcion Total Mensual | Total Anual

Mano obra directa

7|Vendedores directos 165,575.00| 1,986,900.00

7|Vendedores suplentes 49,000.00 588,000.00

2|Analistas de geolocalizacién 8,000.00 96,000.00
Subtotal 222,575.00) 2,670,900.00
Gastos de fabricacién
Mantenimiento software - equipo 10,000.00 120,000.00
Combustible 21,000.00 252,000.00
Subtotal 31,000.00 372,000.00
Gastos de operacion
Papeleria 5,000.00 60,000.00
Subtotal 5,000.00 60,000.00
Total 258,575.00| 3,102,900.00

Fuente: célculos propios sobre investigacion directa

3.6.1.1.4. Capital de trabajo

Se encuentra constituido por los costos variables y fijos, en los cuales se
incurriran para que el proyecto empiece a generar resultados favorables para la

compafiia

Tabla XIX. Capital de trabajo
Descripcion Monto Total

Costos variables 253,575.00
(+) Mano obra directa 222,575.00
(+) Gastos fabricacion 31,000.00

Costos fijos 5,000.00
(+) Gastos de operacion 5,000.00

Capital inicial de trabajo 258,575.00

Fuente: calculos propios sobre investigacion directa

157



3.6.1.15. Inversioén total

Es la inversion general que se realizara para el lanzamiento, ejecucion y
operacion del proyecto, de manera que es el resumen de las cuentas contables

que seran trasladas al analisis del flujo neto de fondos.

Tabla XX. Inversién total

Tabla Descripcién Subtotal Total

9 Inversion fija 552,548.00
Mobiliario - equipo - instalaciones 552,548.00

10 Inversion pre-operacién 20,000.00

12 Capital inicial de trabajo 258,575.00
Gastos variables 253,575.00
Gastos fijos 5,000.00
Total 831,123.00

Fuente: calculos propios sobre investigacion directa
3.6.1.2. Andlisis ingresos

Para el analisis de ingresos del proyecto se toma de referencia las ventas
actuales de las 30 rutas del area metropolitana en analisis para establecer las
ventas proyectadas para los siguientes 5 afos, en las cuales se espera un
incremento del 15% anualmente sobre la base del afio anterior, para generar

rentabilidad para la compafia.

Tabla XXI. Ingresos por ventas anuales
Ventas Actuales 2,724,800.00
Afio 1 3,269,760.00
Afio 2 3,760,224.00
Afo 3 4,324,257.60
Afo 4 4,972,896.24
Afo 5 5,718,830.68
Ventas Totales 22,045,968.52

Fuente: calculos propios sobre investigacion directa
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3.6.1.3. Flujo neto de fondos

El flujo neto de fondos toma como referencia la informacion del estado de
resultados con proyecciéon a 5 afos, tiempo que durar4 el proyecto de
optimizacion de rutas, incluyendo la inversion inicial, todos los costos y las

ventas que se generaran como parte de los ingresos de la compafiia.

El flujo neto de fondos es la base para el célculo de los indicadores de
rentabilidad financiera del proyecto, proporcionando la informacién necesaria
para determinar si el proyecto es viable y representar4d ganancias para la

compaifiia su ejecucion y desarrollo.

Tabla XXIl.  Flujo neto de fondos

Afio 0 1 2 3 4 5
Ventas 3,269,760.00] 3,760,224.00] 4,324,257.60] 4,972,896.24] 5,718,830.68
Costos variables
Mano obra directa 2,670,900.00] 2,697,609.00] 2,724,585.09] 2,751,830.94] 2,779,349.25
Gastos de fabricacion 372,000.00] 375,720.00] 379,477.20] 383,271.97| 387,104.69
Costos fijos
Gastos de operacién 60,000.00 60,600.00 61,206.00 61,818.06 62,436.24
Depreciaciones 151,200.00]  151,200.00]  151,200.00]  151,200.00f  151,200.00
Total costos 3,254,100.00] 3,285,129.00] 3,316,468.29] 3,348,120.97] 3,380,090.18
Utilidad bruta 15,660.00]  475,095.00] 1,007,789.31| 1,624,775.27] 2,338,740.49
Impuestos 4,854.60] 147,279.45] 312,414.69] 503,680.33] 725,009.55
Utilidad neta 10,805.40] 327,815.55| 695,374.62| 1,121,094.93] 1,613,730.94
Depreciaciones 151,200.00]  151,200.00] 151,200.00]  151,200.00f  151,200.00
Capital de trabajo -258,575.00
Mobiliario -9,000.00
Equipo -503,548.00
Instalaciones -40,000.00
Infraestructura tecnolégica -20,000.00
Flujo neto de fondos -572,548.00]  162,005.40] 479,015.55| 846,574.62] 1,272,294.93] 1,764,930.94

Fuente: calculos propios sobre investigacion directa, tomando informacion de las tablas XVI,

XVII, XV, XIX, XX, XXI
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3.6.2. Rentabilidad econ6émica

La rentabilidad econdmica tiene como objetivo analizar el rendimiento de
la inversion independientemente de la fuente de financiamiento. En este tipo de
andlisis se asume que la inversion que requiere la ejecucion del proyecto
proviene de fuentes de financiamiento internas o propias de la compafia. Se
verificard si el proyecto por si mismo generard rentabilidad. La evaluacion
econOmica del proyecto emplea las herramientas utilizadas en la rentabilidad

financiera y toman en cuenta el valor del dinero en el tiempo.

La rentabilidad econémica cuantifica la inversion por sus precios reales,
sin importar si son fondos adquiridos por medio de terceros o desembolsados
por la misma compafiia, se verificardn los intereses de la fase inicial y los

intereses generados durante el desarrollo del proyecto.

La aprobacion del proyecto de optimizacion de rutas se realizara con base
a los resultados de los indicadores cuyos valores son signos que permitiran

establecer si el mismo esta listo para ejecucion, postergarse o rechazarlo.

A. Aceptacion del proyecto: el proyecto de optimizacion de rutas se
aceptara y ejecutara cuando los indicadores de evaluacion indiquen los

siguientes resultados:

VPN>0 TIR>1

El primer indicador determina que los beneficios proyectados son
superiores a sus costos de inversiones iniciales y de operacion
realizados en proyecto, el segundo determina que la tasa interna de

rendimiento es superior a la tasa bancaria manejada en Guatemala.
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B. Postergacion del proyecto: el proyecto de optimizacion de rutas seré
postergado si los indicadores de evaluacion indiquen los siguientes

resultados:

VPN=0 TIR=1

En este tipo de resultado, los beneficios y costos de los proyectos
estan en equilibrio, por lo tanto deberan verificarse las variables que

intervienen directamente en la inversion.

C. Rechazo del proyecto: el proyecto de geolocalizacion sera rechazado

cuando los indicadores arrojen los siguientes resultados:

VPN<O TIR<1

En este tipo de resultado los beneficios son inferiores a sus costos y
la tasa interna de rendimiento es inferior a la tasa bancaria de
Guatemala, por lo que indica directamente que el proyecto no es rentable

y no debe realizarse.

3.6.3. Valor actual neto

Es el valor monetario de la diferencia de los flujos de efectivo descontados
a la inversion inicial. El valor actual neto toma en cuenta el valor del dinero a
través del tiempo, utilizando una tasa de descuento para descontar los flujos de
efectivo en el futuro a su equivalente en el presente. A los flujos valuados al

presente se les denomina flujos descontados.
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Los resultados de la evaluacion del valor actual neto pueden presentar los

siguientes resultados y su analisis respectivo:

VAN = 0: Indica que los flujos de efectivo del proyecto son suficientes para
recuperar el capital invertido, proporcionando la tasa de rendimiento solicitada
sobre el capital.

VAN>0: Indica que el proyecto de optimizacion de rutas generara un

rendimiento mayor al desembolso necesario para realizarlo.

VAN<O: Indica que no es factible invertir en el proyecto, debido a que los
flujos no son suficientes para alcanzar la inversion inicial y los desembolsos a

su costo de capital.

En el célculo del valor actual neto es necesario tomar en consideracion
informacion relevante de la situacién econdémica actual del pais, los cuales se
detallan a continuacioén, con los datos que se tomaran como referencia para los

calculos de indicadores financieros del proyecto:

Tasa activa de prestamos bancarios 15.03%

Indicador de inflacion (indice de precios del consumidor) 11.35%

Los anteriores indicadores representaran el valor de referencia sobre el
cual la compafia invertira en el proyecto y evaluara el costo de oportunidad.
Para la tasa activa de préstamos bancarios se establece la que se esta
manejando actualmente en el pais, para el indicador de inflacion se ha tomado
un promedio del 2008 al 2010, para tener una referencia del riesgo real de
inversion tomando en cuenta que es posible que los préximos 5 afios el mismo

pueda incrementarse si se tomara el actual (2.70%).
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Para el calculo del valor actual neto del proyecto, se toma como referencia

la siguiente formula:

n

VAN=2 _F__ _Fo>0

=1 @+i)!
Donde:
Fo = Inversion inicial
Fj = Flujo neto de fondos por periodo
I = Tasa de interés de oportunidad
| = Afo

Para los célculos del VAN del proyecto se tomaron los siguientes datos
para las variables:

Fo

I

]

572,548.00
15.03+11.35 = 26.38%
5

El flujo neto de fondos es el siguiente:

Tabla XXIll.  Resumen de flujo neto de fondos actualizados
Flujos Netos Actualizados
Inversion inicial 572,548.00
Flujos netos periodo No.1 162,005.40 128,189.11
Flujos netos periodo No.2 479,015.55 299,911.36
Flujos netos periodo No.3 846,574.62 419,401.71
Flujos netos periodo No.4 1,272,294.93 498,740.22
Flujos netos periodo No.5 1,764,930.94 547,439.29
Total flujos netos 4,524,821.45| 1,893,681.68

Fuente: calculos propios sobre investigacion directa
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El valor anual neto del proyecto a 5 afios y a una tasa de interés de
oportunidad del 26.38% y una inversion inicial de 572,548.00 es de:

VAN =1, 893,681.68 — 572,548.00 = 1, 321,133.68

Con el presente resultado se ACEPTA el proyecto de optimizacion de

rutas.

3.6.4. Tasa interna de retorno

Es el método de evaluacién financiera que iguala el valor presente de los
flujos netos de fondos esperados con la inversion inicial. La tasa interna de
retorno equivale a la tasa de interés que genera un proyecto de inversion con
pagos (representados por valores negativos) e ingresos (representados por

valores positivos) que ocurren en periodos regulares.

Para el calculo de la tasa interna de retorno del proyecto, se toma como

referencia la siguiente férmula:

TIR =R + (R2-R1) x VAN(+)
VAN(+) — VAN(?)

Donde:

R = Tasa de interés de oportunidad
R1 = Tasa de interés de oportunidad
R2 = Tasa de interés de VAN <0

VAN(+) = VAN > 0
VAN(-) = VAN <0

De manera que se debe realizar el calculo por medio de ensayo y error,

hasta encontrar la tasa de interés que proporcione el resultado del VAN < 0.
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La tasa de interés en la cual resulta VAN < 0 es 85%, a continuacion el
célculo de VAN:

Tabla XXIV. Flujo neto de fondos actualizados por afio

Flujos Netos Actualizados
Inversion inicial 572,548.00

Flujos netos periodo No.1 162,005.40 87,570.49
Flujos netos periodo No.2 479,015.55 139,960.72
Flujos netos periodo No.3 846,574.62 133,705.74
Flujos netos periodo No.4 1,272,294.93 108,617.77
Flujos netos periodo No.5 1,764,930.94 81,445.87
Total flujos netos 4,524,821.45 551,300.59

Fuente: célculos propios sobre investigacion directa

El valor anual neto del proyecto a 5 afios y a una tasa de interés de

oportunidad del 85% y una inversion inicial de 572,548.00 es de:
VAN =551,300.59 — 572,548.00 = -21,247.41

El célculo de la tasa interna de retorno es el siguiente:

Para los calculos de la TIR del proyecto se tomaron los siguientes datos,

para las variables:

R = 26.38%
R1 = 26.38%
R2 = 85%

VAN(+) = 1, 321,133.68
VAN(-) =-21,247.41

TIR = 26.38 + (85.00 — 26.38) x 1,321,133.68 .
1, 321,133.68 — (-21,247.41)

TIR = 84.07%
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Debido a que la tasa interna de retorno es mayor a la tasa de interés de
oportunidad; con el presente resultado se ACEPTA el proyecto de optimizacion

de rutas.

3.6.5. Relacién beneficio-costo

Es la relacion que se obtiene cuando el valor actual de los beneficios o
ingresos se divide por el valor actual de los costos, de manera que se espera
que los beneficios sean mayores que los costos; si la relacion beneficio-costo

es mayor a 1, entonces el proyecto puede aceptarse.

Para el célculo de la relacion beneficio - costo del proyecto, se toma como

referencia la siguiente férmula:

Relacién B/C = > Flujo de Ingresos actualizados.
2 Flujo de Costos actualizados

Para el calculo de los flujos de ingresos y costos actualizados del
proyecto, se toma como referencia la tasa de interés de oportunidad del

26.38%. A continuacion los calculos:

Tabla XXV. Relacion de ingresos y egresos

Ingresos Egresos
Afio No. 1 2,587,244.82| 2,574,853.62
Afio No. 2 2,354,274.05| 2,056,817.34
Afio No. 3 2,142,281.34| 1,643,012.23
Afio No. 4 1,949,377.70| 1,312,465.02
Afo No. 5 1,773,844.24| 1,048,422.98
Total 10,807,022.14| 8,635,571.19

Fuente: calculos propios sobre investigacion directa
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Relacion B/C = 10, 807,022.14 = 1.2515
8, 635,571.19

Debido a que la relacion beneficio — costo es mayor a 1; con el presente

resultado se ACEPTA el proyecto de optimizacion de rutas.

Realizando el andlisis de los tres indicadores financieros (VAN, TIR, R
B/C) y los resultados favorables sobre el proyecto, se decide realizar la
inversion para la ejecucion y desarrollo del mismo, de tal forma que la compafiia
obtenga la rentabilidad planteada. Toda la informacion utilizada para los

calculos financieros esta expresada en Quetzales.
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4. IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA

4.1. Condiciones y aspectos generales

De acuerdo a los resultados favorables obtenidos en la evaluacion
financiera del proyecto, es importante que la inversiobn a realizarse en los
recursos necesarios para su implementacién sean tomados como punto de
partida para la posible expansion futura del proyecto a otras regiones del pais

en las cuales operan centros de distribucién de la compaiiia.

La inversion sera realizada con suma cautela debido a que inicialmente la
compafia no percibird el beneficio de la inversidn sino hasta finalizar el primer
afio de operacion y establecer si los célculos realizados en la evaluacién

financiera se encuentran cercanos a los resultados reales de operacion.

La implementacion del proyecto marcard una resistencia al cambio
tecnoldgico y operativo de los vendedores de las 30 rutas titulares analizadas
en el area metropolitana, de manera que debe manejarse de manera
estratégica para que la fuerza de ventas reciba de forma abierta el beneficio a

mediano plazo que obtendran de la optimizacién de rutas.

Los aspectos generales que deben tomarse en consideracion al momento

de realizar la implementacion del proyecto son los siguientes:

a. Aprobacién de la junta directiva de la compaifiia.
b. Evaluacion del cambio a la fuerza de ventas.
C. Beneficios de la implementacion.
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La gerencia de ventas no cuenta con una herramienta que pueda planificar
y equilibrar sus rutas, de manera que la implementacién del proyecto apoyara la
labor gerencial y analitica de los gerentes de ventas y a su vez los gerentes de
distrito, debido a que su principal enfoque es brindar servicio a la mayor

cantidad de clientes posible en mercado.

4.1.1. Aprobacién y acreditacion

La implementacion del proyecto debe contar con la aprobacién de la
direccién general y los directores financieros, de manera que deben presentarse
los beneficios directos que se obtendran para la compafia de ejecutar el
proyecto, de manera que establezcan finalmente la liberacion de los fondos
solicitados para la inversion, puesta en marcha del mismo y que generen un
incremento en las ventas que se reflejen en el aumento de la rentabilidad de la

compainia.

4.1.2. Beneficios de la implementacién

Es importante establecer los beneficios directos que se obtendran con la
implementacion para el departamento de ventas y la compafiia en general,
debido a que de ellos dependera que la direccion general y direccion financiera

tomen la decision de aprobar la inversion en el proyecto.

Los beneficios que se obtendran con la implementacion del proyecto de

optimizacién de rutas son los siguientes:

41.2.1. Aumento del universo de clientes en mercado

En la realizacion del censo de clientes sera posible ubicar clientes

potenciales en mercado que actualmente no se les brinda servicio.
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4.1.2.2. Establecer y programar rutas de distribucion
de ventas rentables

Balancear la cantidad de clientes de visita diaria, por nivel y tipo, permitira
que las rutas puedan brindar servicio sin importar el nivel de venta, de manera
gue las ventas puedan distribuirse de manera uniforme para alcanzar el objetivo

de ventas planteado para cada ruta.

4.1.2.3. Optimizacion de carga de variedad de
productos en vehiculos

Permitira establecer la demanda de los clientes visitados diariamente en
mercado, permitiendo evaluar la variedad de productos que deben cargarse en
el vehiculo para cubrir el siguiente dia de ruta.

4.1.2.4. Organizacion de recorridos diarios

Evitar cruces entre rutas, permitiendo sectorizar los territorios de cada
ruta, ademas de evaluar la secuencia logica de recorrido, evitando transitar

varias veces por la misma calle y/o avenida.

4.1.2.5. Alcanzar secuencias légicas de acuerdo a la

estructura de calles, avenidas
Establecer el recorrido diario ordenado de cada ruta con base a las vias

de las calles y avenidas, de manera que se brinde servicio a todos los clientes

de la ruta del dia.
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4.1.2.6. Administracion efectiva de las visitas a clientes

en los puntos de venta en mercado

Determinar la cantidad de clientes que es posible visitar diariamente,
tomando en cuenta la distancia de recorrido diario a realizar desde la visita del
primer cliente a la visita del dltimo cliente, de manera que sean productivas las

visitas a los mismos.

4.1.3. Reduccion de los costos en flota de vehiculos de
distribucién

Realizando recorridos ordenados y logicos, sera posible reducir los costos
de combustible, insumos y depreciacion, debido a que se planificara mejor la
distribucion a territorios diarios distantes y/o cercanos para realizar la labor de

venta en mercado.

Para alcanzar los beneficios detallados anteriormente, se debe involucrar
activamente al departamento de ventas desde el gerente de ventas, gerentes
de distrito a los vendedores, quienes seran los que realicen el trabajo de
mercado, realicen la evaluacidn de las propuestas de optimizacién en conjunto
con los gerentes, de manera que pueda determinarse cual opcion sera la mejor
y representara incremento en las ventas de sus rutas, generacion de beneficios

para los vendedores e incremento en la rentabilidad de la compaiiia.

4.2. Condiciones y aspectos administrativos

El departamento de desarrollo de ventas al cual reportaran los analistas de
geolocalizacion tendran participacion activa y directa durante todo el proyecto
desde la planeacion hasta la presentacion de resultados de las optimizaciones

de rutas de los modelos y propuestas seleccionadas por la Gerencia de Ventas.
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Los analistas de geolocalizacion deberan ser flexibles y abiertos para
permitir los comentarios y criticas, debido a que seran quienes interactien
directamente con la fuerza de ventas y el servicio seré clave primordial para el

avance en la direccion correcta del proyecto.

4.2.1. Cambio en la fuerza de ventas

En todo proyecto que intervenga tecnologia en Guatemala, se presentara
inicialmente una reaccion no favorable al cambio de la fuerza de ventas en la
forma operativa de realizar las actividades que hasta el dia de hoy, segun ellos
es la mejor forma de realizar su trabajo, lo cual presenta un indicador de
resistencia al cambio el cual debe manejarse de manera adecuada para lograr
la cooperacion de la fuerza de ventas y lograr con este cambio la retencién de
la mayor cantidad de personal posible, adaptandose a los cambios que se
presentaran como resultado de la reorganizacion de territorios y finalmente

rutas.

La gerencia de ventas debe ser la primer convencida de que los cambios
que se realizaran a la estructura de distribucion de mercado en las rutas que
actualmente posee, presentard beneficios a mediano plazo debido a que habra
un tiempo de adaptacion por parte de la fuerza de ventas y de los clientes que
se visiten en mercado, debido a que ellos se acostumbraran al servicio del
vendedor actual y tomara algun tiempo tomar confianza al nuevo vendedor que

los visite.

La fuerza de ventas debe capacitarse en el manejo de equipo electrénico
que por su nivel de escolaridad sera dificil manejar el concepto de
geolocalizaciéon, ademas del manejo de las funciones necesarias para realizarlo

en mercado, de manera que el vendedor no vea este trabajo como una carga.
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Por lo que la instruccion en el manejo de este equipo debe realizarse de
manera simple y explicita, indicando paso a paso las instrucciones necesarias
para realizar un trabajo efectivo, ademas debe proporcionarse material impreso
o instructivo para que en mercado puedan tener una referencia sobre las
instrucciones del manejo del equipo, tomando en consideracion el soporte
directo de los analistas de geolocalizacion para solucion de dudas o problemas

de operacion de los GPS.

4.2.2. Alcance

Es importante que durante todos el proceso de capacitacion, ejecucion y
desarrollo del proyecto de optimizacion de rutas la gerencia de ventas y los
gerentes de distrito participen activamente, inclusive en el manejo del equipo
electronico para asimilar la estructura estratégica, tactica y operativa sobre la
cual se desarrollara el proyecto, de manera gue los beneficios que se obtendran
representardn resultados favorables para las operaciones generales de la

compaifia.

La fuerza de ventas debe convencerse que seran los primeros
beneficiados, debido a que el fin primordial que se desea obtener es
incrementar la productividad de las rutas, lo que se traducira directamente en
mejores ingresos por concepto de bonos sobre ventas, como resultado de la
organizacién de los territorios, recorridos diarios y visitas a la mayor cantidad de

clientes en mercado.
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4.3. Procedimientos de trabajo

El proyecto de optimizacion de rutas debe realizarse de manera ordenada
y con base a un plan de ejecucion, por lo que es necesario realizar
procedimientos de trabajo que permitirdn establecer reglas sobre las cuales se
debe trabajar por parte de todos los involucrados en el proyecto, para que el

mismo sea un éxito.

Los procedimientos de trabajo deben estar aprobados y avalados por la
gerencia de ventas, debido a que es importante el punto de vistas del
departamento de ventas, para determinar si los mismos no se encuentran fuera
del contexto operativo actual o es demasiado exigente para las habilidades de

la fuerza de ventas.

4.3.1. Clientes

Los procedimientos claves para el desarrollo exitoso del proyecto en
general son los que se encuentran orientados al trabajo de censo,
geolocalizacion y validacién de clientes, debido a que la fuerza de ventas
realizard operaciones criticas en mercado que permitiran el avance del proyecto

a las siguientes fases y generar propuestas de optimizacion de rutas.

4.3.1.1. Geolocalizacién

El procedimiento critico y primordial para realizar el registro de la ubicacién
de los clientes en los mapas digitales sera el de geolocalizacion, debido a que
las actividades que se realicen de manera exitosa en esta fase del proyecto

dependera el avance del mismo hacia las siguientes fases.
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A cada vendedor se le asignara un GPS, el cual se encontrara plenamente
identificado y sobre el cual sera responsable de su manejo, por lo que por el
mismo debera llenar un formulario en el cual establece la operacion
responsable y para fines del proyecto del equipo electronico que operara en

mercado.

El procedimiento para la geolocalizacion de clientes en mercado es el
siguiente:

a. Revisién de la carga de las baterias que utilizara el GPS para realizar el
trabajo en mercado;

b. Encender el GPS vy verificar la carga de las baterias y la sefial, en caso
de no encender proceder al cambio de baterias y verificar si enciende;

C. Verificar la fecha y hora para que el GPS se encuentre calibrado, sino
debe ajustarse a la actual;

d. Reportar el dafio de baterias al analista de geolocalizacion para que las
baterias sean reemplazadas, para que el vendedor siempre lleve un
juego de baterias a mercado;

e. Verificar que el GPS tiene activa la opcion de generacién de recorrido de
ruta, sino debe activarse;

f. Resguardo del GPS en el estuche disefiado para su proteccion y
operacion segura en mercado;

g. Inicialmente debe realizarse las actividades del censo de clientes y la
toma de datos en el formato disefiado para el mismo;

h. Debera ubicarse en los listados de clientes actuales visitados y
establecer si el cliente es nuevo, entonces debera ubicarse el cédigo que
tiene asignado, si no debe utilizarse el formato de codigos nuevos y
asignarle el que corresponda de acuerdo al correlativo utilizado,

anotandolo en la hoja de censo;
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I Verificar la sefial del GPS de manera que el margen de error sea +/- 5
mts para obtener un mejor margen de certeza;

- Habilitar la opcion de geolocalizacidon de clientes en el GPS e ingresar el
codigo del cliente en cuestion, para ello debe utilizarse el teclado digital
incorporado;

K. Verificar que el cédigo ingresado sea el correcto, con el fin de reducir el
ingreso de cbdigos erréneos, que posteriormente al momento de verificar
la ubicacion en el mapa no coincide con la informacion de la direccion
registrada en el censo;

l. Grabar la informacion del cliente geolocalizado;

m. Es recomendable realizar una consulta rapida para establecer si el

cliente fue geolocalizado correctamente.

El anterior procedimiento debe realizarse de igual forma para todos los
clientes que sean ubicados en mercado; sean clientes nuevos o clientes a los

gue actualmente se les brinda servicio.

4.3.1.2. Rectificacion

El procedimiento de rectificacion esta orientado especialmente a los
analistas de geolocalizacion, quienes realizardn este proceso técnico cuando
cuenten con informacion de clientes geolocalizados entregados por los

vendedores que realizaron el trabajo en mercado.

Este procedimiento se realizara en conjunto con el vendedor que
proporcioné la base de datos de clientes geolocalizados que se registraron en la
ruta del dia en el GPS, de manera que el proceso de revision de la informacién
sera detallado y se tomara como referencia la informacion registrada en el

formato de censo de clientes.
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El procedimiento para la rectificacion de clientes geolocalizados en

mercado es el siguiente:

a. Encender el GPS, si el mismo se encuentra apagado cuando lo entrega
el vendedor;
b. Verificar que la configuracion del GPS con la cual se trabajo el dia de

ruta corresponda a la definida para geolocalizacion;

C. Si la configuracion es correcta, se conecta el cable para realizar
sincronizacion del equipo con el software de geolocalizacion;

d. Si la configuracion no es correcta, entonces debera realizarse de nuevo
el trabajo de geolocalizaciéon del dia de ruta;

e. Descarga de informacion al programa de geolocalizacion, verificando
gue la informacién de clientes se transfiera como una base de datos;

f. En la base de datos se verifica que la cantidad de clientes
geolocalizados coincida con la cantidad de clientes registrados en el
formato de censo;

g. Si las cantidades coinciden, se verifica que cada cddigo registrado en el
GPS sea exactamente igual a los registrados en el formato de censo;

h. Si las cantidades no coinciden, se genera un listado con los clientes que
no fueron geolocalizados, para que el siguiente dia se realice la
geolocalizacion de los mismos;

I Se verifica que la informacion sea archivado en el equipo de computo,
asegurando la misma por medio de respaldos de seguridad,

J- Se procede a borrar la informacion actual registrada en el GPS de
recorridos y clientes geolocalizados para dejar el GPS sin informacion;

K. Calibracion del GPS para dejarlo listo para el trabajo de geolocalizacion
del siguiente dia de ruta;

Verificar la carga de las baterias que se utilizaran en el GPS y las que se

entregaran de repuesto al vendedor.
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El éxito del anterior procedimiento dependerd inicialmente de que la
calibracion del GPS sea la correcta para realizar la geolocalizacién y descarga
de informacion sin inconvenientes, ademas de la revision constante del avance

de la geolocalizacion en el GPS.

4.3.1.3. Validacion de mapa digital

El procedimiento de validacion del mapa digital es el procedimiento
secundario a realizar y estd orientado especialmente a los analistas de
geolocalizacién, quienes realizaran este proceso técnico cuando el vendedor
entregue la informaciébn y se descargue la informacibn de clientes

geolocalizados en mercado.

Este procedimiento complementa el proceso de rectificacion y se realiza
para establecer que la informacion de clientes geolocalizados puede transferirse
graficamente al mapa digital en la ubicacidbn correcta, de acuerdo a la
nomenclatura de calles, avenidas, caserios, aldeas, municipios, departamentos
segun sea el caso, la cual debe verificarse con la informacién registrada en el

formato de censo de clientes.

El procedimiento para la validaciéon de mapa digital es el siguiente:

a. Inicialmente debe realizarse el proceso de rectificacion debido a que la
informacion debe confirmarse que sea la correcta en cantidad de datos,
asi como configuracion;

b. Verificar que la base de datos de clientes geolocalizados tenga asignada
la proyeccion digital de Guatemala;
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C. Carga de la base de datos de clientes en el mapa digital, verificando que
graficamente se visualicen los puntos que representan los clientes
geolocalizados sobre el mapa digital,

d. Activar la informacion de nomenclatura de calles, avenidas, caserios,
municipios, departamentos que sea necesaria para desplegar la
informacion de las lineas del mapa que representan cualquier ruta por la
cual se pueda transitar en Guatemala;

e. Verificar que cada cliente se ubica sobre la linea del mapa que
corresponda, revisando la informacion registrada en el formato de censo;

f. Si el cliente se ubica lejos de la linea del mapa que corresponda, debe
realizarse un proceso de ajuste y acercamiento a la linea de calle o
avenida correcta, realizando una edicion del punto y arrastrandolo a la

ubicacion elegida.

En este proceso el vendedor ayudara para establecer la ubicacion correcta
de cada cliente, debido a que en ocasiones no sera posible reducir el margen
de error al momento de geolocalizar un cliente, el cual seré influenciado por el

clima o la existencia de edificios cercanos al area de geolocalizacion.

4.3.2.  Optimizacion de rutas

La optimizacion de rutas es el proceso final para la reestructuracion de
rutas, de acuerdo a la informacion generada en los procesos de censo,
geolocalizacion de clientes, rectificacion y validacion de informacion en el mapa
digital, en la cual se analizara cual de las propuestas de optimizacion generadas
es la que se recomienda para la ejecucion y reestructuracién de la fuerza de

ventas estableciendo si los modelos indica las siguientes posibilidades:
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b.

Apertura de rutas para cubrir nuevos territorios.
Cierre de rutas y distribucion de territorios en las rutas activas.

Balanceo de clientes a las rutas actuales.

Para cualquiera de las posibles opciones que resulte de los modelos de

optimizacién, debe tomarse en consideracion que cualquier cambio en la

estructura de la fuerza de ventas y sus rutas debe ser avalado y aprobado por

la Gerencia de Ventas.

El procedimiento para la optimizacion de rutas es el siguiente:

Generar una base de datos unificada con el universo total de clientes
geolocalizados;

Adjuntar toda la informacion digital de los clientes, generada por medio
de los datos registrados en los formatos de censos, los cuales deben ser
generados digitalmente;

Definicion de las variables que se utilizaran para realizar los modelajes
de optimizacion;

Realizar interfase de la base de datos de clientes geolocalizados para
ser transferida a una base de datos para optimizacion de rutas;

Carga de informacion de acuerdo a las variables definidas;

Definicibn de parametros u objetivos que se pretenden alcanzar para
generar los escenarios de optimizacion de rutas;

Generacion de escenarios de optimizacion de acuerdo a los parametros
definidos;

Evaluacion y andlisis de los resultados, verificando graficamente y
numeéricamente que los escenarios de optimizacién se apeguen a los

requerimientos de la fuerza de ventas.
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El anterior procedimiento requiere mayor analisis que en cualquier otro
procedimiento del proyecto, debido a que aqui se manejan datos numeéricos
como las ventas que se alcanzaran realizando cada reestructura de rutas,
cantidad de clientes que se asignaran a cada ruta y la distribucion de los

territorios en las rutas optimizadas.

4.4. Fase de geolocalizacion de clientes

En esta fase se realizara el trabajo critico de registro de informacion digital
del universo de clientes y sera el punto de partida para la generacion de rutas
optimizadas en fases posteriores, de manera que desde el inicio del proyecto
debe tomarse especial cuidado para que esta fase sea un éxito, reduciendo al
maximo los inconvenientes planificando una capacitacion eficiente en la que la

fuerza de ventas participe activamente y de manera responsable.

4.4.1. Equipos de trabajo

Para realizar el trabajo de geolocalizacion y censo de clientes para el area
metropolitana, se utilizara el equipo de ventas y administrativo necesario para
que ambas areas trabajen en conjunto para realizar el proceso en forma
adecuada, de manera que el avance del proyecto tome la direccién correcta y

obtener los resultados esperados para la compafiia.

En la geolocalizacion de clientes deben participar activamente todos los
niveles jerarquicos del departamento de ventas, de tal forma que la
administracion del proyecto no corresponda Unicamente al departamento de
desarrollo de ventas si ho también a la gerencia de ventas y gerentes de distrito

del area metropolitana.
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El equipo de trabajo se conformara de las siguientes personas:

Tabla XXVI. Equipo humano de trabajo

Puesto Cantidad Atribucién
Coordinador reingenieria de 1 Administracion del proyecto
rutas
Coordinador ingenieria de 1 Asesoria técnica del proyecto
rutas
Analistas geolocalizacion 2 Operacion y soporte técnico
Gerente de ventas 1 Administracion de equipo de

ventas
Gerentes de distrito 7 Supervision de vendedores
Vendedores 7 Geolocalizacion en mercado
Total 19

Fuente: evaluacion de necesidades de recurso humano para el proyecto

La geolocalizacion de clientes en mercado debe supervisarse por medio
de los gerentes de distrito, a quienes los vendedores reportan directamente de
acuerdo al distrito que sean asignados, con el fin de establecer el trabajo

responsable de la fuerza de ventas.

4.4.2. Formatos para registro de informacion de mercado

Es importante contar con formatos adecuados para el control de la
informacion que se obtiene de mercado, debido a que trabajando de manera

ordenada se lograran los resultados exitosos de la ejecucién del proyecto.

Para realizar la geolocalizacion de clientes, se utilizara un formato
especial, el cual, sera de utilidad para el vendedor para llevar el control de cada
cliente que registre en el formato de censo y coincida con la cantidad de
clientes geolocalizados, de manera que sea oportuno identificar si el vendedor

ha dejado a algun cliente sin geolocalizar.
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El formato de clientes geolocalizados debe llenarse adicionalmente a los
formatos utilizados para realizar el censo de clientes, de tal forma que se llevara
el control de la informacion registrada en los formatos respectivos y la

informacion registrada digitalmente en el GPS.

El vendedor serd responsable de la revision del formato de clientes
geolocalizados en el momento que realice el registro de informacién en el
formato de censo de clientes, de manera que al momento de realizar una
revisibn debe coincidir la cantidad de puntos de venta registrados en ambos
formatos, confrontdndolo con lo registrado en el GPS.

En este formato debe contener los datos completos que se solicitan en el
mismo, ademas deben estar legibles para que puedan ser registrados
correctamente en la base de datos de geolocalizacién. La informacion
geolocalizada registrada en este formato debe coincidir exactamente con la
informacion de clientes que se detalle en el formato de censo, es decir debe

contener la misma cantidad de datos en el mismo orden y secuencia.

El gerente de distrito debe revisar a detalle toda la informacion registrada
en el formato de clientes geolocalizados, comparandola con la informacion del
formato de censo; ademas debe realizar revision la informacion registrada en el
GPS; de manera que los formatos y equipo electrénico deben contener la

misma cantidad de registros o clientes capturados en mercado.
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Formato de clientes geolocalizados

Tabla XXVII.
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Fuente: elaboracion propia
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4.4.3. Geolocalizacién de clientes

El registro digital de los clientes por medio de los GPS se realizara por
medio de los 7 vendedores, a los que se les asigno un territorio especifico,
previo analisis del territorio asignado para la bodega de distribucion que tiene
cobertura en el area metropolitana, de manera que de comun acuerdo con la
gerencia de ventas, gerentes de distrito y el departamento de desarrollo de
ventas se definieron los territorios de los 7 distritos en los cuales se realizara el

censo y geolocalizacion de clientes.

Los territorios estan delimitados de la siguiente manera:

Vendedor 1:
Tabla XXVIII.  Territorios de visita para censo de vendedor 1

Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste

La Laguneta San Pedro Ayampuc Brisas La Laguneta El Guayabo Llanos de San Pedro Barrancos
Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste

Rosario Llanos de San Pedro San Luis Rosario Llanos de San Pedro Jocotales Barrancos
Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste

Santa Faz Jocotales Arimani Santa Faz Chinautla Santa Luisa Jocotales
Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste

Lourdes Santa Rosita Saba Arriba Acatan Km 9 Ca"?tera a KmS Ca"?tera al | Hospital Militar zona Carretera al Atlantico
Atlantico Atlantico 16

Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste

Lomas del Norte canalitos Zona 15 Universidad Rafael Landivar Puente de Lomas Canalitos Barranco Barranco

Fuente: elaboracion propia, con base a acuerdo con gerente de ventas, gerente de distrito para
cobertura del distrito 1
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Vendedor 2:

Tabla XXIX.

Territorios de visita para censo de vendedor 2

Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste
lluciones La Maya Alamedas Paraiso Kenedy Cacaan y los Olivos Barrancos
Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste
El Limon Santa Elena 2 y 3 El Caracol La Atlantida La Barreda San Maya/El Limon | Atlantida 11 avenida Santa Elena Las Tapias
Judas Tadeo
Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste

Atlantida Lomas de La Varreda Renacimiento Juana de Arco Galilea

Carretera al Atlantico

Calzada la Paz

Meta terminal del
norte

Preventivo

Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste

Kenedy San Rafael 3 Paraiso 1 San Rafael Buena Vista Calle ’:?r:fgsﬁ ISan lluciones Carratera al Atlantico Pinares
Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste

Palencia San Jose del Golfo Los Mixcos Azacualpia El Fiscal Azacualpia San Jose del Golfo San Luis Palencia
Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste

Los Angeles Llano Largo Las Canoas Los Ocotes Llano Largo Los Ocotes Las Canoas Km 10.5
Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste

Alamedas Pinares Villas de San Rafael

Pinares

Ruta del Atlantico

Las Alamedas

Paraiso

Fuente: elaboracion propia, con base a acuerdo con gerente de ventas, gerente de distrito para

cobertura del distrito 2
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Vendedor 3:

Tabla XXX.

Territorios de visita para censo de vendedor 3

Territorios

Limites Norte

Limites Sur

Limites Este

Limites Oeste

Basurero zona 3 2 avenida avenida elena sobre la 13 calle

De 2 avenida y 14
calle zonal

hasta avenida bolivar

de Avenida Elena

Hasta el basurero de
la zona 3

zonal

Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste
De 14 calle a 1 calle de 6 avenida hasta Avenida elena z1Barrio De 6 avenida hasta | De 4 calle hasta 14 Hasta Colonia .G|

. . . . De 4 calle z2 zapote Z2 U. Mariano

Morazan Universidad Mariano Galvez avenida elena z1 calle z1 Galvez

Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste

De 12 av hasta 6 avenida de 1 calle hasta 13 calle ciudad nueva ; . ciudad nueva primera )
- 12 avenida 6 avenida hipodro 13 calle
hipodromo del norte calle
Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste
hicl ida hast: ida el lle a 21 call . )

Chicleros de 6 avenida hasta avenida elena de 5 calle a 21 calle de 6 avenida hasta avenida elena de 1 calle Hasta 20 calle

Fuente: elaboracion propia, con base a acuerdo con gerente de ventas, gerente de distrito para
cobertura del distrito 3

Vendedor 4:

Tabla XXXI.

Territorios de visita para censo de vendedor 4

Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste

San Angel Cipresales Melgar Diaz Mergado de la zona 6 martinico 8 Colonia Cipresales Chinautla De Mega 6 Hasta San Angel 22
calle 15 avenida

Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste

La reinita, San Juan de Dios, 30 de Junio, Sausalito, Proyectos 4-10 4 : : ' De 5 avenida 10 28 calle 15 avenida
) 30 de Junio Colonia Sausalito )
4 4-3 lafinca avenida z6 26
Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste

Colonia los angeles barrio San Antonio Colonia Las Victorias Calle del
IGSS 1 calle la policia Mercado San Martin

De la primera calle

hasta el barrio san
antonio

De 16 avenida z6

Hasta 26 avendia z6

Territorios

Limites Norte

Limites Sur

Limites Este

Limites Oeste

Mercado Sur Plaza Bolivar Gerona Colonia La Limonada parte baja

De 6 avenida sobre Ia|
14 calle

hasta el Barrio
Gerona z1

De 5 calle hasta 22
calle

Sobre la 12 avenida
71

Territorios

Limites Norte

Limites Sur

Limites Este

Limites Oeste

Chileros de la 6 avenida hasta 12 avenida y de la 1 calle hasta 22
calle limite zona 5

De 6 avenida

hasta 13 avenida

De 4 calle

hasta 22 calle z1

Fuente: elaboracion propia, con base a acuerdo con gerente de ventas, gerente de distrito para
cobertura del distrito 4
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Vendedor 5:

Tabla XXXII.  Territorios de visita para censo de vendedor 5

Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste
Salvadora 1y 2 el Carmen el Caminero Calle principal de boca del | Sata Catarina Pinula Rivera del Rio El Porvenir Boca del Santa Fe Zona 13
monte lado derecho Villa flores Villas del Sur Alamos Rivera del Rio La Salvadora Monte
Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste
El Porvenir Santa Ana Boca del Monte le y 2 Calle principal boca del Cuchilla del Carmen Villa Flores El Carmen Boca del Zona 17
monte lado Izquierdo Monte
Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste
Santa fe zona 13 Reyna barrlc;(s)r,;urlc;a 1y 2 Pamplona La Libertad Boca del Monte Zona 12 Zona 14 Boulevar Liveracion

Fuente: elaboracion propia, con base a acuerdo con gerente de ventas, gerente de distrito para
cobertura del distrito 5

Vendedor 6:

Tabla XXXIII.  Territorios de visita para censo de vendedor 6

Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste
Zona 9 capital Boluvar Liveracion 1 calle zona 9 Avenida Reforma | Hasta Atanacio Utzul

Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste
Zona 10 Capital La Guardia de honor | Avenida Reforma | Avenida las americas| Concepcion Pradera

Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste

De Cuatro grados Norte hasta la terminal 27 calle zona 5 Campo Marte zona 5| 12 avenida zona 5 34 avenida zona 5

Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste

Zona 5 capital 27 calle zona 5 11 calle zona 5 12 avenida zona 5 48 avenida zona 5

Fuente: elaboracion propia, con base a acuerdo con gerente de ventas, gerente de distrito para
cobertura del distrito 6
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Vendedor 7:

Tabla XXXIV. Territorios de visita para censo de vendedor 7

Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste
Puerta del Sefior Frauapes zonas 1,_2,3 El Qarmen Los Verdes El Km 17 Km 47 Los Verdes La Colonia
Cerrito La Colonia Jocotillo
Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste
Lo de Dieguez Residenciales San Jose Pinula Sa_mta Sofia San Luis Planes de Palencia Lo de Dieguez Concepcion Pinula Santa Sofia
Puerta Negra Planes de Palencia
Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste
Boulevar Pnncmgl Fraijanes Puerta del.senor Km 18 al Km 41 el Km 17 Km 45 Fraijanes Colmenas
Jocotillo La Cumbre la Gavita Rabanales
Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste
Santa Catarina Pinula zona 1y 2 Santa Barbara Calle Muxbal Las
Luces Km13.5 Santo Domingo Piedra Parada Muxbal Zona 14 La Salvadora 20 Calle zona 10
Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste
Don Justo Laguna Bermeja CrlsFo ng Piedra Parada El Platanar El Entrada de Frijanes Pradera San Jose Pinula Don Justo
Pajon El Rosario Cienega Grande
Territorios Limites Norte Limites Sur Limites Este Limites Oeste
’ . Seccion D Santa .
San Jose Pinula zonas 1,2,3,4 seccion D las anonas Sofia Don Justo Las Anonas Monte Cristo

Fuente: elaboracion propia, con base a acuerdo con gerente de ventas, gerente de distrito para
cobertura del distrito 7

Cada vendedor sera el responsable de cubrir en su totalidad el territorio
gue sea asignado para realizar el censo y geolocalizacion de todos los clientes
gue se encuentren en el recorrido respectivo por todos los lugares posibles en
donde se puedan encontrar clientes potenciales a los cuales se puede brindar

servicio y que seran reportados como clientes nuevos.
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4.4.3.1. Uso del equipo

El manejo adecuado del equipo electrénico, brindara mejores resultados
en el momento de realizar la geolocalizacion de clientes, es por ello que los
vendedores deben realizar practicas con el GPS hasta el momento de estar
convencidos del manejo del equipo, asi como estar claros del porqué se
realizara la geolocalizacion de clientes y qué resultados se esperan obtener con

dicha informacion.

Los vendedores deben capacitarse, de tal forma que sean capaces de
resolver por medio de las instrucciones para el manejo del equipo que pueden

presentarse al momento de realizar el trabajo de geolocalizacion de clientes en

mercado:

A. Alta de clientes.

B. Modificacion de informacion de un cliente geolocalizado.

C. Baja de clientes.

A. Alta de clientes: es el proceso normal de geolocalizacion de clientes,

por medio de instrucciones de registro, este proceso se realiza afuera de
las instalaciones del comercio visitado, debido a que se debe verificar
que la sefial de los satélites sea suficientemente fuerte para evitar

riesgos que la geolocalizacion no sea adecuada.

B. Modificacion de informacidn: en el momento que sea geolocalizado un
cliente debe verificarse que la informacion consultada sea la correcta,
caso contrario debe validarse la informacién y corregirse, de tal forma
gue los datos del cliente registrados en el formato de censo coincidan

con el registro digital del mismo en el GPS.
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C. Baja de clientes: puede ocurrir que al momento de realizar la
geolocalizacion sea mas factible borrar un cliente cuya informacion es
incorrecta, la cual muchas veces es registrada con errores por la

premura de cubrir el territorio del dia de ruta asignado.

Es importante que los vendedores ubiquen, aprendan y memoricen las
funciones necesarias para realizar cualquiera de los anteriores procesos debido
a que cuando se realiza el trabajo individual en mercado es cuando surgen
muchas dudas sobre el manejo correcto del equipo, de igual forma los analistas
de geolocalizacion brindaran soporte sobre el manejo del GPS.

4.4.3.2. Obtencion de datos

La forma en la que se realizara la obtencién de datos de los clientes en
mercado es realizando el recorrido desde el lugar o &rea mas lejano hasta llegar
al area mas cercana realizando un barrido por todos los lugares donde
posiblemente se encontraran clientes potenciales y que el vendedor titular de la

ruta actual no visita por las posibles causas:

a. Los clientes estan ubicados en callejones en los cuales el vehiculo no
puede entrar y por consiguiente no ubicara a los mismos, debido a que
no se encuentran a su vista.

b. Por el tiempo limitado del vendedor no es posible visitar ciertos sectores
para tratar de ubicar mas clientes que le ayudaran a mejorar sus ventas.

C. El vendedor se enfoca Unicamente a clientes en los cuales puede

realizar mejores ventas, dejando de atender a los clientes pequefios.
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En este proceso el gerente de distrito debe monitorear el trabajo de cada
vendedor para evitar que sucedan las mismas situaciones detalladas
anteriormente dejando espacios abiertos los cuales pueden ser aprovechados

por las compafias de boquitas de la competencia.

4.4.4. Consolidacion y respaldo de informacion en mapa digital

Posteriormente a la recepcién y revisién de informacion de mercado por
medio de los vendedores que realizan el proyecto, los analistas de
geolocalizacion y el coordinador de reingenieria de rutas deberan consolidar la
informacion por vendedor de tal forma que se disponga de una base de datos

general de los territorios que se han cubierto durante el avance del proyecto.

La consolidaciéon brindara un mejor panorama grafico del avance sobre el
territorio total asignado a cada vendedor estableciendo las areas que haran falta
cubrir y determinar si el trabajo seré finalizado en tiempo o requiere apoyo de
otro vendedor que ha finalizado su area asignada, en esta situacién debe tener
especial cuidado para evitar que el area a cubrir no se duplique con las areas

gue si haya cubierto el vendedor respectivo.

También es importante realizar un respaldo de toda la informacion digital
de geolocalizacién de clientes que se recibe y procesa en el departamento de
desarrollo de ventas, debido a que es informacion muy sensible y el manejo
incorrecto puede dafar el trabajo realizado por la fuerza de ventas en mercado,
de manera que si ocurre algun problema se tiene disponible una copia de la

informacion original.
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4.4.4.1. Montaje de datos

El montaje de datos de los clientes geolocalizados se realizara por medio
del software de mapas digitales Arc-View, el cual se especializa en el manejo
de informacion geogréafica geolocalizada, la cual serd generada sobre un mapa
digital de Guatemala, de manera que podran realizarse acercamientos o
alejamientos de sectores visuales especificos de acuerdo a los requerimientos

del analista.

Cada cliente geolocalizado estara representado por un punto sobre el
mapa digital, sobre el cual se podra activar la informacion que sea necesaria
para identificarla, para el proyecto en cuestion se utilizara el despliegue del
codigo, el cual brindara la informacion suficiente para ubicar a un cliente

especifico en el mapa digital.

Cada base de datos de clientes geolocalizados genera 5 archivos que
complementan la informacion grafica para que pueda ser generada en el mapa
digital, por lo que se debe tener especial consideracion al momento de cargar la
informacion debido a que es indispensable tomar los 5 archivos para realizar el
despliegue grafico de la informacion o la base de datos para consulta de

registros.

4.4.4.2. Manejo del software de geolocalizacion

El software de geolocalizacion debe administrarse de tal forma que la
clasificacion de informacién debe ser por medio de bases de datos de cada

vendedor que cubrird un territorio especifico.

194



Es importante que la informacion se archive de forma organizada
siguiendo una secuencia de fechas en las cuales se realizar el trabajo de
campo en mercado, debido a que con ello se identificara plenamente cualquier

consulta cronolégica del desarrollo de la geolocalizacion de clientes.

El software de geolocalizacibn maneja un ambiente totalmente grafico y
por medio de bases de datos administra la informacién de clientes
geolocalizados, por lo que los analistas de geolocalizacion deben manejar con
habilidad espacial la informacién que se cargue al mapa digital, de tal forma que
puedan realizar acercamientos o alejarse a ciertas areas que se desean

visualizar y analizar.

4.4.4.3. Control de creacién de clientes

El vendedor debe tener especial cuidado al momento de geolocalizar un
cliente nuevo, debido a que si no se actualiza el formato de clientes nuevos
cuando es requerido, pueden duplicarse los codigos de clientes y
posteriormente al momento que se realice la revision de informacién puede
crear confusion sobre la certeza de la informacion, de manera que debe asignar

un codigo temporal al cliente nuevo para registrarlo en el GPS.

El analista de geolocalizacion debe realizar el cambio del cédigo temporal
asignado al cliente cuando se registré en el GPS en mercado, en el momento
gue se realiza la revision de la informacion entregada por el vendedor, debido a
que el cliente es creado en el sistema de administracion de clientes, el cual
asignara el coédigo definitivo al cliente, posteriormente el analista de
geolocalizacion debe realizar el cambio por el codigo definitivo en la base de

datos de geolocalizacion, para dejar registrado el cliente con el codigo real.
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En este proceso de revision se verificara si uno o varios clientes fueron
geolocalizados en una misma ubicacion y se cuestionara al vendedor el por qué
de la ubicacién de los mismos, la cual quedara justificada Unicamente si dicha
cantidad corresponde a clientes ubicados en terminales, mercados o centros
urbanos de alta concurrencia. De lo contrario, se procedera a eliminar los
clientes que se consideren incorrectos dejando habilitados los que a criterio del

analista sean los correctos.

4.4.5. Rectificacion de clientes en mapa digital

La rectificacion de clientes en el mapa digital es un proceso de ajuste de
los puntos de clientes geolocalizados en la cual se aproximan graficamente a la
linea del mapa, de acuerdo a la nomenclatura de calles, avenidas o rutas
urbanas o interurbanas; debido a que en el momento que se realiza la
geolocalizacion de clientes aunque la sefial del GPS y margen de error sea
Optimo siempre debe realizarse este proceso, debido a que es un requisito

indispensable para realizar la optimizacion de rutas.

445.1. Rectificacién de datos

El proceso de rectificacion de datos deben realizarlo los analistas de
geolocalizacién, debido a que graficamente debe cargarse los puntos de
clientes geolocalizados en el mapa digital, este proceso debe realizarse
individualmente cliente por cliente debido a que debe analizarse en conjunto

con el vendedor para establecer cual es la ubicacién correcta de los mismos.
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Cada cliente maneja dos coordenadas de geolocalizacion: una latitud y
una longitud las cuales sirven para ubicar a cada cliente en un punto especifico
en el mundo, de manera que si se colocara el mapa del mundo completo sobre
un plano cartesiano cada pais manejara coordenadas diferentes, es decir las
coordenadas que se manejan en Guatemala son totalmente diferentes a las que

se manejan en cualquier otro pais del mundo.

4.45.2. Manejo del mapa digital

En el proceso de rectificacion de clientes geolocalizados debe tenerse
presente que el mapa digital es un conjunto de lineas y curvas que se
encuentran entrelazadas para formar la extension territorial de Guatemala, por

lo que para realizarlo deben seguirse las siguientes indicaciones:

a. Carga visual del mapa digital de Guatemala en el software de
geolocalizacion;

b. Carga de informacion de clientes geolocalizados;

C. Establecer sectores sobre los cuales se trabajara el proceso de
rectificacion, de tal manera que se revise el 100% de los datos cargados
al mapa,;

d. Desactivar el mapa digital debido que al momento de seleccionar un
cliente para rectificarlo o cambiarlo de posicién es posible seleccionar
una porcion del mapa, desajustandolo y posteriormente generara errores
para visualizar y administrar las bases de datos de clientes;

e. Editar la base de datos para que sea posible realizar el movimiento de
clientes de una posicioén a otra;

f. Mover de ubicacion al cliente seleccionado de tal forma que se aproxime
a la linea mas cercana del mapa;

g. Activar el mapa digital para establecer que el movimiento sea correcto.
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Los dltimos cuatro pasos deben realizarse individualmente para cada
cliente, cuando se concluya el proceso de rectificacién debe cerrarse la edicion
de la base de datos y guardar los cambios realizados, de lo contrario los

clientes quedaran en las ubicaciones iniciales.

Los clientes rectificados cambian de ubicacion por lo tanto deben cambiar
las coordenadas de latitud y longitud, por lo que debera realizarse una
actualizacion de las mismas mediante la realizacion de un recalculo de
coordenadas, la cual se realiza posteriormente de cerrar la edicion de la base
de datos, realizando este proceso los clientes guardaran la nueva ubicacién en

el mapa digital.

Figura 22. Vista de clientes antes del proceso de rectificacion de datos
en el mapa digital de Guatemala

Fuente: vista preliminar software mapas digitales, arcgis, 2010
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Figura 23. Vista de clientes después del proceso de rectificacion en el
mapa digital de Guatemala

Fuente: vista preliminar software mapas digitales, arcgis, 2010
4.4.5.3. Revision de informacidn geolocalizada

La recepcion de informacion de mercado debe estar monitoreada
técnicamente mediante revision, debido a que de ello dependera si se recibe o
no la informacién geolocalizada en mercado, de manera que los vendedores
seran los primeros responsables del registro correcto y revision de la

informacion que generen en cada cliente que visiten.
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La informacion debe ser revisada durante las diversas etapas del proyecto

dentro de las cuales se encuentran las siguientes:

Registro de informacion en el mercado.
Recepcidén de informacién por los analistas de geolocalizacion.

Carga de datos en el mapa digital.

o o o p

Proceso de rectificacion de datos en el mapa digital.

En cualquiera de las etapas la informacion puede ser rechazada por medio
del control de calidad que se realice para filtrar Unicamente la informacién que

sea correcta y productiva para los fines del proyecto.

4.45.4. Control de manejo de informacion

Los analistas de geolocalizacién deben administrar y llevar un control
estricto de la informacion que se recibe diariamente de cada uno de los siete
vendedores que realizan el proyecto, el cual inicia de que se descarga la
informacion de clientes, para lo cual deben renombrar la base de datos que se

genera con informacion relevante. La informacion es la siguiente:

Nombre del vendedor.
Dia de ruta.

Fecha de registro.
Distrito.

o o o

Cada base de datos para ubicarla debe tomarse la anterior estructura del
nombre del archivo para que su resguardo y el respectivo respaldo que se
genera como copia de seguridad al momento de ocurrir algun inconveniente con

el equipo de computo.
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4.45.5. Medicién de avances

Es importante que durante el desarrollo del proyecto se realicen
mediciones del avance para presentarlos a la gerencia de ventas y equipo para
establecer un plan de accion, en caso que el avance no sea representativo del
tiempo que inicio el trabajo de geolocalizacion en mercado, para lo cual se
solicitara apoyo para el monitoreo de las actividades de los vendedores y

apresurar la marcha del proyecto.

Semanalmente se presentaran resultados del avance, con la cantidad de
clientes registrados en el censo y a su vez geolocalizados por vendedor, asi
como la presentacion grafica de los territorios que han sido cubiertos y cuéles
seran los que hacen falta por cubrir del total asignado estableciendo un
porcentaje de avance sobre los cuales la gerencia de ventas pueda tomar

acciones.

Se medira la cantidad de clientes nuevos que seran ubicados durante el
proceso de censo de clientes, ademas de la cantidad de clientes que
actualmente se encuentran abiertos como puntos de venta, asi como los
clientes que por una u otra razén han cerrado sus comercios que seran a los

clientes que se les dara de baja en la base de datos.

4.4.6. Validacion de datos en mercado

La validacion de datos en mercado debe realizarse después del proceso
de rectificacién de informacién, debido a que durante este Ultimo al momento de
realizar el movimiento de ubicacion de un cliente no refleje en el lugar correcto,

lo cual afectara en las posteriores fases de la optimizacion de rutas.
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Es por ello que la validacion de datos en mercado se asignara a los
Gerentes de Distrito para que revisen fisicamente las ubicaciones de los
clientes por medio de mapas impresos con los clientes geolocalizados con el

proceso de rectificacion.

446.1. Validaciéon de datos

Los gerentes de distrito llevaran un juego de mapas impresos con los
clientes geolocalizados por territorio, que dependiendo de la urbanizacién se
entregard informacion por zonas, colonias 0 municipios para realizar la
validacion sin dejar alguna rea sin revision, sobre los mapas impresos haran las

anotaciones respectivas de la ubicacién correcta del cliente.

La informacion validada sera entregada diariamente a los analistas de
geolocalizacion para realizar los ajustes que sean necesarios mediante un
nuevo proceso de rectificacion, de manera que pueda concretarse una base de
datos de clientes georeferenciados certera y confiable.

4.4.6.2. Aspectos importantes en la validacion

Para realizar la validacion de informacion se entregara un GPS al gerente
de distrito para que si fuera necesario realice la geolocalizacion de clientes que
a su criterio lo requieran, debido a que posiblemente el vendedor del territorio
en revision no realizo el trabajo de geolocalizacion de forma correcta, esta
situacion se presentard en mayor grado al inicio del proyecto cuando los

vendedores aun no tengan la suficiente habilidad para el manejo del GPS.
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Si el area en la cual se realice la revision se encuentra una cantidad de
clientes geolocalizados en forma incorrecta al momento de realizar la validacion
de informacion, esa area quedara pendiente y sera el vendedor quien tendra
que geolocalizar de nuevo el sector, para que el gerente de distrito pueda

realizar la validacién en otro sector.

4.4.6.3. Revisiéon de la informacién validada

Los analistas de geolocalizacion realizaran la revision de la informacion
impresa validada en mercado por parte del gerente de distrito, cuestionando las
areas en las cuales los cambios anotados no sean claros y que puedan ser
interpretados sin dificultad para realizar la rectificacion de clientes a las

ubicaciones correctas.

Adicional se entregara el GPS con la informacion que fue geolocalizada, la
cual se procederd a revisar en el mismo, descargandola al equipo de cémputo y
revisandola en el mapa digital, de manera que la misma tenga la configuracion

correcta para tomar como valida la informacion.

4.46.4. Rectificacion de datos

Los clientes que sean geolocalizados en el proceso de validacion, deberan
reubicarse por medio del proceso de rectificacion, de manera que el gerente de
distrito y/o el vendedor certifique que la ubicacion en la cual se definira para qué
cliente sea la correcta y pueda ser archivada digitalmente al territorio que

corresponda.
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En este proceso debe tenerse especial cuidado debido a que los datos
considerados como incorrectos en la validacion deben eliminarse de la base de
datos, para evitar confusiones por medio de duplicidad de datos, que al
momento de no realizar las bajas respectivas posteriormente no pueda ubicarse
cual de los clientes es el correcto. Es importante realizar copias de respaldo
para asegurar la informacion de cualquier posible dafio al equipo de computo.

4.4.6.5. Medicidon de resultados

Es importante realizar la medicion de los cambios que se realicen como
resultado de la validacion debido a que a mayor cantidad de cambios realizados
atrasara significativamente el avance del proyecto, para lo cual deben
presentarse avances del proceso a la gerencia de ventas para que avale la

situacion actual por la cual se atrasaran algunas actividades del proyecto.

Los cambios realizados a la base de datos de clientes geolocalizados
deben presentarse en los resultados del avance del proyecto, debido a que es
indispensable tener claro que la correccion de datos a mayor escala orientara la
atencion de los vendedores, gerentes de distrito y analistas de geolocalizaciéon

en resolver los inconvenientes a la mayor brevedad posible.

4.5. Optimizacion de rutas

Posteriormente al finalizar el proceso de geolocalizacion de clientes en
mercado, se realizan ciertos ajustes técnicos a las bases de datos para que
pueda prepararse la informacion para cargarse al software de optimizacion de
rutas y estructurar rutas que sean productivas en los aspectos de tiempo,

recorrido, cantidad de clientes y muy importante las ventas.
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Esta es la fase en la cual se realizaran todos los cambios a la estructura
de las rutas en conjunto e individualmente a cada una, debido a que de acuerdo
a los parametros sobre los cuales se desea optimizar las rutas se generaran
escenarios de optimizacion los cuales varian de acuerdo a los objetivos que se

planteen para generar cada escenario de trabajo.

La optimizacion de rutas serd generada y analizada por el coordinador de
reingenieria de rutas en conjunto con los analistas de geolocalizacién, quienes
tendran la responsabilidad de realizar pruebas, analizar la informacién que se
genere y establecer cuales seran las propuestas de optimizacion que se
apeguen operativamente al area metropolitana en andlisis para presentarla a la

gerencia de ventas y equipo.

451. Analisis administrativo

Para establecer las variables que serdn aplicadas al software de
optimizacion es necesario realizar un analisis del comportamiento actual de las
mismas para realizar los calculos necesarios los cuales se utilizaran para que
sobre los mismos se obtenga cuantitativamente valores de referencia para

generar las propuestas de optimizacion de rutas.

La informacion necesaria para realizar la alimentacion inicial del software

de optimizacién se detalla a continuacion:

A. Deposito: aqui se debe ingresar la informacion general de la bodega de
distribucion, debido a que sobre la ubicacion de la misma se realizaran
los calculos de tiempos y distancias a todas las rutas de distribucion, de

manera que es el punto de referencia para cualquier medicion.
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Tabla XXXV. Datos administrativos del depdsito

Variable Descripcion — Valor
ID de deposito 0001
Nombre deposito Atlantico
Direccion Km. 12 carretera al Atlantico
Ciudad Guatemala
Estado Guatemala
Cddigo postal 01018
Latitud 14.645284
Longitud -90.444723

Fuente: calculos y evaluacion propia

La informacion de la latitud y longitud se obtiene geolocalizando la bodega

de distribucion con la informacion general para su ubicacion en el mapa digital.

B. Costos: el célculo de los costos es importante para establecer cuanto se
gasta para realizar la distribucion y labor de venta en mercado, de
manera que los costos que se tomaran en consideracion son los

siguientes:

a. Costo del vendedor.
b. Costo del vehiculo de distribucion.
c. Capacidad de carga del vehiculo de distribucion.

C. Costo del vendedor: este costo debe incluir el sueldo del vendedor,

incluyendo su sueldo base y comisiones por ventas.
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Para el caso del area metropolitana en andlisis los resultados de analizar
los sueldos de los vendedores determinan que el sueldo total promedio es de

Q 6,058.80 y la informacioén requerida es:

Tabla XXXVI. Detalle de costos del vendedor

Variable Valor Q
Costo vendedor — mes 6,058.80
Costo vendedor — dia 201.96
Costo vendedor — hora 18.36
Horas laborales x dia 11

Fuente: calculos y evaluacion propia

D. Costo del vehiculo: este costo debe incluir el consumo promedio de

combustible, depreciacion de vehiculo y neuméaticos por dia laboral.
Para el caso del area metropolitana en analisis los resultados de analizar
los costos generados por la utilizacién de vehiculos de venta es de Q95.27, la

informacion requerida es:

Tabla XXXVII. Detalle de costos del vehiculo de ventas

Variable Valor
Costo combustible 85.25
Costo depreciacion 8.15
Costo neumaticos 1.87
Costo total vehiculo — dia 95.27

Fuente: calculos y evaluacion propia

E. Capacidad de carga del vehiculo: la capacidad de carga es la cantidad
de cajas de productos pueden colocarse dentro del vehiculo de
distribucion, por modelo de vehiculo si hubieran varios, de lo contrario el

gue se utilice operativamente.
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Para el caso del area metropolitana en andlisis los resultados de analizar

las capacidades de carga de vehiculos de venta se detalla a continuacion:

Tabla XXXVIII. Detalle de capacidad de carga del vehiculo de ventas en
unidades y en dinero

Tipo vehiculo Capacidad Cajas | Capacidad Q
Panel Hiace sin estanteria 65 7,956.00
Panel Hiace con estanteria 81 9,914.40
Camioén Dina sin estanteria 96 15,667.20
Camion Dina con estanteria 112 18,278.40
Camiodn Kia sin estanteria 84 10,281.60
Camioén Kia con estanteria 98 11,995.20

Fuente: calculos y evaluacion propia

Los célculos y analisis detallados anteriormente deben programarse en el
software de optimizacién para que sea el punto de partida sobre el cual se

realizaran las propuestas de optimizacion de rutas.

45.2. Variables a considerar en los modelos de optimizacion

Para realizar las propuestas o modelos de optimizacion es necesario
definir variables secundarias para que el analisis sea completo, las cuales estan
orientadas basicamente al area de servicio en mercado. Las variables a definir

son las siguientes:

A. Tipos de ventana de servicio: es el tiempo de atencion promedio de los
clientes en mercado. En este tiempo debe contemplar la hora de
apertura del cliente, hora de cierre al medio dia, por motivo de almuerzo
del duefio o persona que atiende, asi como también la hora del cierre del
cliente, con el fin de establecer el horario limite de atencion a los clientes

en mercado.
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Para el area metropolitana en andlisis el horario de atencién es:

Tabla XXXIX. Detalle de tiempos de atencién en mercado
Hora Hora Hr Hr Hr Hr
apertura cierre apertural | cierre 1| apertura?2 | cierre 2
7:00 18:00 07:00 12:00 13:00 18:00
Fuente: calculos y evaluacién propia
B. Conjunto de patrones de servicio: es la cantidad de visitas semanales

gue se realizara a cada cliente en mercado, los conjuntos definidos son

los siguientes:

Tabla XL. Detalle de conjunto de patrones de servicio

Descripcion
1 Visita semanal
2 Visitas semanales
3 Visitas semanales
4 Visitas semanales
5 Visitas semanales
6 Visitas semanales

Conjunto patrones de servicio

OO IWIN|F

Fuente: calculos y evaluacién actual propia

Debe dejarse abierta la posibilidad de realizar toda la variedad de visitas
semanales, debido que aproximadamente el 25% de los clientes totales

requieren mas de 1 visita semanal.

C. Patrones de servicio: es el dia o dias especificos en los cuales se
realizan las visitas a los clientes en mercado, de acuerdo a investigacion
la propuesta de los patrones de servicio que se manejaran son los

siguientes:
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Tabla XLI. Detalle de patrones de servicio

Patron Descripcion Lunes % | Martes % Miercoles % | Jueves % | Viernes % | Sabado %
11 Lunes 1 - 1 visita 100
12 Martes 2 - 1 Visita 100
13 Miercoles 3 - 1 Visita 100
14 Jueves 4 - 1 Visita 100
15 Viernes 5 - 1 Visita 100
16 Sabado 6 - 1 Visita 100
22 Lunes-Jueves - 2 Visitas 50 50
23 Martes-Viernes - 2 Visitas 50 50
24 Miercoles-Sabado - 2 Visitas 50 50
25 Martes-Miercoles - 2 Visitas 50 50
26 Martes-Jueves - 2 Visitas 50 50
27 Sabado-Lunes - 2 Visitas 50 50
28 Sabado-Martes - 2 Visitas 50 50
29 Sabado-Miercoles - 2 Visitas 50 50
31 Sab-Lun-Mie - 3 Visitas 34 33 33
55 Semanal - 5 Visitas 20 20 20 20 20
66 Semanal - 6 Visitas 16.67 16.67 16.67 16.67 16.67 16.67

Fuente: calculos y evaluacion actual propia

Los porcentajes diarios corresponden al % distribucién de la carga de la
semana, de manera que semanalmente cada patrén de servicio debe totalizar el
100%.

4.5.3. Informacién requerida para el software de optimizacion

La informaciéon que se manejard en el software de optimizacion de rutas
proviene de realizar ajustes y arreglos a la base de datos de clientes
geolocalizados final, de manera que debe ajustarse a los requerimientos para

gue sean tomados como validos por el software de optimizacion.

Este proceso de transferencia de informacion lo realiza el coordinador de
reingenieria de rutas y es un proceso técnico administrativo que requiere
consideraciones especiales para que al momento de realizar la carga de

informacion, la misma sea correcta.
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45.3.1.

A la transformacién de

software de optimizacion

la estructura de la base de

Interfase de la base de datos de mapa digital a

datos de

geolocalizacion o mapa digital al software de optimizacion se le conoce como

interfase, debido que este Ultimo software tiene lineamientos especiales en los

cuales debe prepararse cada campo y registro, de tal forma que se definan

nombres de los mismos, longitud de informacion asi como posiciones en un

renglon de cada registro en las cuales son delimitados para que el software los

analice.

Los campos primarios definidos para el proyecto son los siguientes:

Tabla XLIl. Detalle de campos primarios para software optimizacion
Campo Descripcion Tamafo
Cddigo cliente Cddigo cliente 10
Nombre cliente Nombre cliente 55
Tipo datos Cliente / Bodega 3
Direccion Direccion de cliente 40
Distrito No. de distrito 2
Pais Guatemala 2
Latitud Coordenada de latitud 10
Longitud Coordenada de longitud 10
Tipo de cliente Tienda / Abarroteria / Escuela 3
Tiempo de servicio | Tiempo de atencion a cliente x nivel de venta 1
Nivel A,B,C,D de acuerdo a nivel de venta 1

Fuente: célculos y evaluacién actual propia
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Los campos secundarios definidos para el proyecto son los siguientes:

Tabla XLIIl.  Detalle de campos secundarios para software optimizaciéon
Campo Descripcion Tamafo
Cadigo cliente Caodigo cliente 10
Ruta Cddigo ruta 5
Conjunto patrén servicio No. visitas semanales 1
Venta Q Venta en Q 10
Venta cajas Venta en cantidad de cajas 10
Dia visita actual Dia de visita actual 6
No. secuencia dia lunes NUmero de visita dia lunes 3
No. secuencia dia martes Numero de visita dia martes 3
No. secuencia dia miércoles | Numero de visita dia miércoles 3
No. secuencia dia jueves NuUmero de visita dia jueves 3
No. secuencia dia viernes NUmero de visita dia viernes 3
No. secuencia dia sabado Numero de visita dia sabado 3

Fuente: calculos y evaluacién actual propia

Los campos primarios y secundarios deben ser llenados de acuerdo al

anterior orden para no alterar el orden y el tipo de informacion que se cargara al

software de optimizacion.

4.5.3.2.

Validaciéon de la interfase

La informacion que se prepare para cargar al software de optimizacién

debe ser plenamente revisada en todos sus campos, de manera que cada

grupo de registros correspondan al campo que se analizard, hay campos como

los de las coordenadas de geolocalizacion que deben ser revisados de acuerdo

a la base de datos del software de mapas digitales, debido a que de ello

dependera realizar la optimizacion de rutas.
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Al momento de realizar la carga de informaciébn el software de
optimizacién generara los resultados de la carga, indicando si el proceso se
realiz6 con éxito, o si hay inconvenientes indica cuéles son los errores, para
determinar qué campo o registro requiere correcciones; al momento de realizar
cambios en los campos primarios 0 secundarios debe realizarse de nuevo el

proceso de interfase para cargar los nuevos datos.

454. Analisis del sistema

Es importante realizar la revision de los errores se presenten al momento
de realizar el proceso de interfase, debido a que no es posible avanzar en el
proceso de optimizacidén de rutas hasta que los errores se corrijan y realizar de
nuevo la interfase y carga de datos las veces que sean necesarias para que la

informacion sea cargada al software correctamente.

454.1. Consideraciones del andlisis

Cuando se realice la carga de informaciéon al software de optimizacion
inicialmente debera verificarse si el ancho de las columnas de los campos es la
definida debido a que si los campos de la base de datos a cargar no coinciden
en tamafio la informacion se traslapard y probablemente algunos campos se

registraran vacios, reportando errores al momento de realizar la interfase.

Las consideraciones para analizar la informacién al momento de cargarla

son las siguientes:

a. En los campos de nombre de cliente y direccion deberan eliminarse los
simbolos especiales, debido a que no son permitidos en la base de

datos;
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Revision del tamafio de los campos para evitar dejar fuera algin campo
de los requeridos para realizar la interfase;

Revision de los registros de manera que correspondan al tipo de campo
requerido;

Revisién de los campos de coordenadas de geolocalizacion, latitud y
longitud, debido a que el cruce de las mismas generara errores de
ubicacion al momento de realizar los escenarios de optimizacion;
Cantidad de registros a cargar en el software de optimizacion coincida

con los registros en la base de datos de geolocalizacién.

4.5.5.  Andlisis operacional

Al momento que la base de datos sea cargada al software correctamente,

debera crearse un escenario de optimizacion denominado “situacion actual’ el

cual representa el esquema en el cual se trabaja en mercado actualmente, la

informacion se puede analizar numéricamente o graficamente para establecer

cuales seran la areas de oportunidad de las rutas en andlisis.

En el andlisis de la situacion actual pueden establecerse las siguientes

situaciones:

® o o T p

Traslape de territorios entre rutas.

Rutas con elevados costos de distribucion.

Rutas con recorridos desordenados y no logicos.

Desbalance en la cantidad de clientes que se visitan diariamente.

Desbalance en las ventas diarias, afectando la venta semanal.
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455.1. Parametros para optimizacion

Después de evaluar la situacion actual y las posibles areas de oportunidad
de todas las rutas de deben definir los parametros u objetivos sobre los cuales
se modelaran las propuestas de optimizacion de rutas, debido a que es
importante determinar las bases sobre las cuales se reestructuraran las rutas en

el mercado.

Para realizar la definicion de los parametros sobre los cuales seran

optimizadas las rutas puede tomarse dos criterios:

Cantidad de rutas.

B. Parametros de evaluacion.

A. Cantidad de rutas: este pardmetro definird los parametros objetivo
complementarios como lo son: ventas en cajas, quetzales, tiempo total
de servicio semanal, cantidad de clientes semanales, de manera que si
se tiene un panorama general sobre la cantidad de rutas objetivo que se

guiere optimizar este criterio es el indicado.

B. Pardmetros de evaluacion: en este criterio deben definirse los
pardmetros de ventas en cajas, quetzales, tiempo total de servicio
semanal y cantidad de clientes semanales, con base a esos parametros
objetivos, se generara la cantidad de rutas Optima para operar. Estos
parametros deben ser analizados en conjunto con el gerente de ventas
para que la optimizacion de rutas sea trabajada sobre una base real y

alcanzable de objetivos.
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Para realizar los escenarios de optimizacion propuestos para las 30 rutas

del area metropolitana en analisis se definieron los siguientes parametros:

Tabla XLIV. Detalle de parametros de evaluacion escenarios de
optimizacion

Parametro Escenario 1 | Escenario 2 | Escenario 3 | Escenario 4
Venta cajas 259.20 259.40 259.35 259.18
Venta Q 20,288.00 20,252.00 20,250.00 20,236.00
Tiempo servicio | 59:04 59:37 59:30 59:16
Clientes 221 221 234 233
Rutas 33 33 33 33

Fuente: calculos y evaluacion actual propia

Los parametros del primer escenario definiran la referencia sobre la cual
se trabajaran los escenarios que sean convenientes para llegar al que sea el

optimo y se adapte mejor a la operacion de ventas del area metropolitana de

Guatemala.

4.5.5.2. Medicion de escenarios de optimizacion

Cada escenario de optimizacion que se genere y de acuerdo a los
cambios que se le realicen a partir del mismo seran evaluados por el software
de optimizacion en una escala de 1 a 100, en la que 1 es malo y 100 excelente,
por lo que sobre la medicion del escenario respectivo debe generarse de nuevo
la propuesta de optimizacién hasta lograr una calificacion alta para tomarla

como valida.

La situacion actual siempre generara una puntuacion baja, debido a que
operativamente la forma de trabajar actual tiene muchas areas de oportunidad
gue deben mejorarse para incrementar la rentabilidad, es por ello la razén de

ser del proyecto.
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La puntuacion indicara el trabajo a detalle que se realice sobre la
propuesta de optimizacién, de manera que para la medicién se toma el balance
realizado en clientes, ventas en cajas y quetzales, ademas del area en
kilometros en la que se traslapan algunas rutas, para este ultimo punto entre

menor sea el valor aumentard la calificacion del escenario de optimizacion.

4.5.6. Proceso de optimizacién de rutas

La optimizacion de rutas es la fase mas importante del proyecto, en la cual
se generaran las propuestas necesarias con base a parametros definidos para
reestructurar las 30 rutas y establecer si es necesaria la apertura de rutas,
cerrar rutas o reorganizar todos los territorios para hacer los mas rentables y

productivos para la compafiia.

La rentabilidad de la compaiiia es el fin primordial del proyecto, mediante
la optimizacién de recursos para realizar la labor de venta en mercado,
maximizando la productividad o venta y minimizando los costos de distribucion,

asi como el tiempo de recorrido y atencién a clientes.

Partiendo de una situacion actual, se realizaran los modelajes respectivos
para establecer cual o cuéles deben ser las propuestas Optimas para que sean
presentadas a la Gerencia de Ventas y equipo para evaluarlas y seleccionar la

gue mejores resultados proporcione para la operaciéon de ventas.

45.6.1. Analista de optimizacion

La optimizacion de rutas es una fase analitica en su totalidad, por lo que la
elaboracion de propuestas de optimizacion debe ser debidamente revisada a
detalle en cada resultado, enfocandose especialmente en los indicadores que

mediran hasta qué grado es rentable cada propuesta.
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La funcién de analista de optimizacion sera cubierta por el coordinador de
reingenieria de rutas, debido a que en la estructura del proyecto es la persona
lider del mismo, siendo la responsable por la interfase, definicién de variables,

paradmetros y generacion de resultados de optimizacion.

El analista de optimizacion sera el intermediario con la Gerencia de Ventas
para negociar las propuestas generadas y seleccionar en conjunto la que tenga
un panorama mas rentable para la operacion de ventas y en definitiva para la

compaifia.

4.5.6.2. Escenarios de optimizacién

Un escenario de optimizacion es una base de datos de rutas
reestructuradas que se genera a partir de una base de datos original
denominada “situaciéon actual” que refleja la informacién como se geolocalizo;
dentro del escenario de optimizacibn que realizaran todos los cambios

necesarios para alcanzar la rentabilidad en ventas y costos.

No hay una cantidad definida de escenarios que generen para alcanzar la
propuesta de optimizacion de rutas que mejores resultados proporcione y que
se adapte a las operaciones de la fuerza de ventas, pero el objetivo es generar
la propuesta con mayor marcador de puntuacion e indicadores favorables para

la compaiiia.
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Los indicadores que se generan en cada escenario de optimizacion y
sobre los cuales se evalla la rentabilidad son los siguientes:

Tabla XLV. Indicadores de rentabilidad en optimizaciones

Indicador Descripcion
Rutas Cantidad de rutas optimizadas
Clientes Cantidad de clientes optimizados
Visitas Cantidad de visitas optimizadas
Venta cajas Ventas en cajas
Venta Q Ventas en Q
Costo distribucion — Q Costo en Q
Distancia recorrida — km Recorridos optimizados en km
Tiempo viaje — hrs Tiempos de recorridos en hrs
Tiempo servicio — hrs Tiempo atencion a clientes en hrs
Tiempo total — hrs Tiempo total en hrs

Fuente: indicadores requeridos por software de optimizacion territory planner

En el caso de los indicadores de ventas en cajas, quetzales, costo de
distribucién, distancia recorrida, tiempos de viaje, servicio y total esta detallados

semanalmente para establecer la referencia de medicion.

4.5.6.3. Aspectos importantes en el calculo

Para la definicibn de parametros y calculos de los escenarios de
optimizacién debe tomarse con especial consideracion la base de los calculos
gue es semanal, debido a que es la referencia de trabajo y generacion de
resultados por parte de la fuerza de ventas.

El objeto de medicibn de cada escenario de optimizacion son los
indicadores, los cuales reflejan los resultados de los calculos del total de rutas
que en definitiva es el area objeto de estudio y sobre la cual se medira la

rentabilidad de la compafiia.
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Los indicadores importantes para la medicion de los escenarios de

optimizacién son:

A. Costo: es el costo de la mano de obra, en este caso el vendedor y los
costos de combustible, depreciacién y neumaticos, todos en funcion de

la distancia recorrida, el costo es medido en quetzales.

B. Distancia: es el recorrido total de las rutas desde su salida diaria,
recorrido al primer cliente, recorrido entre clientes hasta su retorno a la

bodega de distribucién, la unidad de medida es kildmetros.

C. Tiempo de viaje: es el tiempo que utiliza el vendedor desde su salida
diaria al primer cliente, entre clientes y su retorno, el tiempo esta medido

en horas, minutos, segundos.

D. Tiempo servicio: es el tiempo que el vendedor invierte en realizar la
labor de negociacion y venta en cada cliente, de igual forma esta medido

en horas, minutos, segundos.

45.6.4. Revision de resultados

En cada escenario de optimizacion debe realizarse la revision de
resultados de tal forma que se revisen todos los indicadores y tener una
referencia de la situacion actual para establecer si el escenario esta
encaminado a buenos resultados o requiere mas andlisis y variacion de

parametros para acercarlo a un escenario con una ponderacion alta.

220



La revision se realizara por medio del marcador de puntuacion, la cual
proporciona una ponderacion del escenario de optimizacion, de manera que
entre mas cercano a 100 se encuentre el escenario serd el que mejores
indicadores presente, aunque no necesariamente sera el optimo y el que se

seleccionara como definitivo para la ejecucion en mercado.

Figura 24. Marcador de puntuacion de un escenario de optimizacién
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Fuente: resultados obtenidos en escenarios de optimizacion
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4.5.6.5. Comparacion de escenarios de optimizacién

versus situacion actual

Para establecer cual o cuales escenarios de optimizacion son Optimos

deben hacerse tres tipos de comparacion:

Marcador de puntuacion.

B. Resultados de los indicadores de cada escenario.
Gréficas de los territorios para establecer traslapes.
A. Marcador de puntuacién: es la ponderacion que el software de

optimizacién realiza a cada escenario de optimizacion, de manera que
para establecer el mejor escenario deben analizarse los marcadores

generados:

Tabla XLVI. Resultados marcador de puntuacion escenarios de

optimizacién

Escenario optimizacion | Marcador de puntuacién
Situacién actual 0
No.1 65
No. 2 72
No. 3 87
No. 4 94

Fuente: resultados generados de optimizaciones en territory planner

De manera que entre mas cercano sea a 100 el marcador de puntuacion
del escenario de puntuacion las condiciones e indicadores sobre las cuales
trabajaran los modelos de rutas reestructuradas sera Optimo y proporcionara

mejores resultados para la ejecucion del proyecto.
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B. Resultados de indicadores: de acuerdo a

los resultados de los

indicadores de cada escenario, se realiza una comparacion contra la

situacion actual para establecer el escenario Optimo, por medio del

siguiente analisis:

Tabla XLVII. Indicadores clave para comparacion de escenarios de

optimizacién vrs. situacion actual

Indicador

Situacion actual

Escenario 1

Comparacion

Rutas

Clientes

Visitas

Venta cajas

Venta Q

Costo distribucion — Q

Distancia recorrida — km

Tiempo viaje — hrs

Tiempo servicio — hrs

Tiempo total — hrs

Fuente: indicadores evaluados de optimizaciones en territory planner

El andlisis numérico de los escenarios de optimizacién generados contra

la situacion es el que generara los resultados que permitiran establecer cual

escenario es el que mejor rentabilidad proporcionara para la compafia, de

manera que debe analizarse cada indicador por separado, tomando en cuenta

gue los indicadores de ventas y clientes deben maximizarse, los indicadores de

costos, distancias y tiempos deben minimizarse para que los resultados sean

optimos.
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Graficas de territorios: un elemento secundario para la comparacion de
escenarios es la revision de las graficas de territorios, en las cuales se
trazan poligonos sobre los territorios que cubre cada ruta, estableciendo
claramente las areas de traslape entre rutas. En los poligonos se podra

observar graficamente la situacion de cada escenario de optimizacion.

Figura 25. Poligono de territorios de un escenario de optimizacion

Poligono Territorios

zzzzzz

fffffffff

/////

zzzzzz

Fuente: grafico obtenido de escenarios de optimizacion

224



45.7. Evaluacion los escenarios de optimizacion

En la evaluacion final de los escenarios de optimizacion interviene el
gerente de ventas, gerentes de distrito y gerencia de desarrollo de ventas, en la
cual se discutirh cada escenario, estableciendo los beneficios o é&reas de
oportunidad que proporcionaran los argumentos necesarios para descartar los

escenarios que no son rentables segun el criterio del departamento de ventas.

45.7.1. Presentacion de resultados

La presentacion de resultados la realiza el coordinador de reingenieria de
rutas en la cual se presentan los célculos numéricos y su comparacion contra la
situacion actual, asi como también los graficos que representan cada escenario,
de manera que si se requiere se visualicen gréaficos por ruta, asi como al ruteo
diario de una semana y establecer el recorrido diario con la cantidad de clientes

que fueron programados, ademas de verificar la secuencia de recorrido.

Los indicadores de resultados como lo son las ventas y costos seran las
variables que se mediran a detalle y establecer cual serd el beneficio real de
rentabilidad que se obtendra implementando cada modelo, tomando en cuenta
siempre el factor humano, en este caso la fuerza de ventas quién sera la que
deba adaptarse al cambio al momento de la implementacién la propuesta de

optimizacidn seleccionada como la que mejor resultados pueda desarrollar.

La gerencia de ventas presentara sus puntos de vista sobre las propuestas que
se presentaran, y a partir de ello, se verificara si es necesario realizar algunos
cambios que sean favorables para la operacion de las rutas de venta y que
representen mayor rentabilidad para la compafiia la implementacion de las

optimizaciones.
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45.7.2. Seleccién del escenario de optimizacion

La revision de las propuestas de optimizacion sera a detalle de tal forma

que se iniciard por la presentacion gréfica de los resultados, es decir establecer

que la propuesta en andlisis presente la menor cantidad de traslapes entre rutas

mediante la revision del poligono de territorios de todas las rutas en conjunto

para revisar el panorama completo.

En la revision se someterd a discusién los beneficios y obstaculos que se

podran presentar al momento de seleccionar la propuesta de optimizacion que a

criterio de todos los interesados sea la que mejor resultados proporcione a las

operaciones de ventas del area metropolitana, debido a que deberan tomarse

en cuenta factores como los siguientes:

A.

Sectores foraneos: son sectores lejanos a los cascos urbanos de cada
zona 0 municipio cercano a la ciudad capital, debido a que en ellos el
recorrido sera mas largo y se deben tomar en cuenta los tiempos de
traslados que seran mayores a las rutas que cubren cascos urbanos o la

ciudad capital.

Delincuencia: debido a que debe establecerse areas rojas en las cuales
es necesaria la presencia de guardia de seguridad deben planificarse los
sectores que sean definidos como peligrosos para realizar la labor de
venta, por lo que debe establecerse la disponibilidad de guardias de
seguridad que acompafen al vendedor en el recorrido de la ruta diaria
en mercado y no represente pérdida para la compainiia la frecuencia de

robos en estas areas peligrosas.
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Cascos urbanos: en los cascos urbanos se encuentra la mayor
concentracion de clientes, de tal forma que no se recorreran mas de 100
metros sin encontrar a otro cliente en la ruta; por lo que la distribuciéon
de los cascos urbanos debe ser de acuerdo al volumen de clientes que

se encuentren registrados en los territorios de las rutas analizadas.

Con los anteriores factores se determina finalmente cual es la propuesta

de optimizacion adecuada, siendo la que mejores resultados brindard a la

operacion de ventas, de manera que se establecera:

A.

Apertura nuevas rutas: definir con recursos humanos la contratacién de
nuevos vendedores para cubrir los territorios de las mismas, con el resto
de rutas debe establecerse que vendedores cubriran las rutas

reestructuradas.

Cierre rutas: debe establecerse a que vendedores puede reubicarse en
la estructura de ventas, de no ser posible se procedera a retirar sus
contratos de trabajo, ademas en las rutas reestructuras debe definirse

gué vendedores seran asignados a las mismas.

Rutas reestructuradas: si no hay cambios en la cantidad de rutas,
unicamente se definiran cuales seran los vendedores que se asignaran a
cada ruta, respetando hasta donde sea posible el 80% del territorio
actual y el 20% sea modificando el territorio de manera que sea légico y
rentable realizar la labor de venta en los nuevos sectores. El enfoque de
balanceo de clientes y productividad debe realizarse sobre las rutas que

actualmente presentan indicadores de venta bajos.
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45.8. Validacion del escenario de optimizacion seleccionado

Posterior a la seleccion de la propuesta de optimizacion, debe realizarse
una validacion de cada ruta optimizada, de manera que pueda establecerse si
la direccion de las vias de calles y/o avenidas y rutas interurbanas fue trazada
en forma correcta, de manera que de ello dependera el recorrido de cada ruta
en mercado, los tiempos y costos en los que se pueda incurrir para realizar la

labor de venta.

Es importante realizar la validacion en mercado debido a que de ello
dependera el éxito de la ejecucidon y desarrollo del proyecto, de manera que
desde que las rutas optimizadas sean entregadas a la fuerza de ventas sean

recibidas con entusiasmo y no sea un argumento de resistencia al cambio.

45.8.1. Equipo de trabajo

La validacion de las propuestas de optimizacion debe realizarse por medio
de los gerentes de distrito, quienes tendran la responsabilidad de revisar las
rutas que correspondan a su distrito, avalen y registren los cambios que sean

necesarios para establecer las rutas que quedaran como definitivas.

En este proceso de validacion no seran incluidos los vendedores como tal,
debido a que la revision independiente brindara mejores resultados y lo que se
desea determinar es la certeza de la sectorizacion y recorridos de cada ruta

optimizada en mercado.

El equipo de trabajo que realizara la validacion en mercado debe estar
comprometido a verificar a detalle cada ruta optimizada propuesta para
establecer los cambios si fueran necesarios y obtener los modelos de rutas que

sean rentables para la compafiia.
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45.8.2. Validacién en mercado

Para realizar la validacion en mercado el gerente de distrito debe llevar
impresos los mapas que correspondan a cada dia de ruta, ademas del listado
del recorrido diario, para verificar que los clientes detallados en la ruta sean los

correctos.

La validacion que el gerente de distrito debe realizar es:

A. Recorridos diarios: se revisaran que la orientacion de los recorridos
sea la misma que la orientacion de las vias de las calles, avenidas o

rutas interurbanas.

B. Detalle de clientes: se revisara que el detalle impreso con los listados
de ruta diario coincida fisicamente en mercado con la informacion

proporcionada.

C. Traslado de clientes a otro dia de ruta: esta situacion se presentara
cuando uno o varios clientes se determine que es mas factible que se
visiten otro dia, debido a factores como la distancia que recorreria el
vendedor es mayor en el dia actual que trasladandolo a otro dia que se

considera mas cercano por el sector de ruta.
Los cambios deben ser anotados sobre los mapas y/o listados de rutas

para que posteriormente en conjunto con el coordinador de reingenieria de

rutas se realicen los cambios a cada ruta.
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Mapa de recorrido de un dia de ruta optimizado

Figura 26.
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Fuente: mapa generado por software de optimizacion de rutas, territory planner

4.5.8.3. Ajustes en el escenario

Los ajustes en el escenario de optimizacion se realizan con base a los

cambios registrados en los mapas vy listados de ruta validados en mercado por
el gerente de distrito, los mismos se realizan en el software de optimizacion por

medio del coordinador de reingenieria de rutas y se medira la factibilidad de los
cambios, de manera que no afecte drasticamente los indicadores propuestos y

el marcador de puntuacion del escenario de optimizacion completo.

Debido a que en los ajustes se trazara de nuevo el recorrido diario de

cada ruta, debe tomarse en consideracion realizar el analisis del tiempo de
recorrido y atencién a clientes no se afecten el indicador de distancia, debido a

gue repercutira directamente en los costos de distribucién.
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4.5.9. Ejecucion de rutas optimizadas

La fase final del proyecto de optimizacion de rutas es la ejecucion de rutas
reestructuradas, las cuales a partir de la fecha que se fije como inicio de la
ejecucion del proyecto serdn asignadas a cada vendedor definido por el

Gerente de Distrito que corresponda.

Todos los cambios realizados en los ajustes a cada ruta en el escenario
de optimizacion deben ser avalados por la gerencia de ventas, gerentes de
distrito, gerencia de desarrollo de ventas para establecer en definitiva su
aprobacion y ejecucidon en mercado por medio de la fuerza de ventas, de
manera que las rutas optimizadas se asignen en definitiva a cada vendedor de

la estructura de ventas.

45.9.1. Presentacion de la optimizacion a fuerza de

ventas

Las rutas optimizadas aprobadas por la gerencia de ventas con los
cambios realizados seran presentadas a la fuerza de ventas para asignar y
entregar formalmente los listados de clientes y mapas de las rutas para que a
partir de esa fecha sean los recorridos diarios que tiene que realizar en ruta, de

acuerdo a los territorios asignados por el gerente de distrito al cual reporta.

La gerencia de ventas y los gerentes de distrito deben participar
activamente para que el enfoque de la presentacion sea directo y genere el
compromiso activo de la fuerza de ventas al momento de entregar cada ruta
optimizada y puedan manejar de manera correcta el cambio que inicialmente
algunos vendedores no lo aceptaran planteando comentarios de forma negativa

de las propuestas de optimizacion.
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Es importante indicar los beneficios que se obtendran para cada vendedor,
debido a que con el recorrido de rutas estructuradas en forma ordenada y
|6gica, sera factible invertir el tiempo en visitar mas clientes y como resultado
generar ventas mas altas, elevando las comisiones respectivas, aumentando la
productividad de las rutas y la fuerza de ventas estar mas motivada para

realizar su trabajo en mercado.

4.5.9.2. Implementacion de las rutas optimizadas

La implementacién de las rutas optimizadas es la fase final del proyecto y
a la cual debe prestarse especial importancia, debido a que la fuerza de ventas
en su mayoria tendra asignado un nuevo territorio y el cual desconoce, para lo
cual el gerente de ventas y gerentes de distrito juegan un papel importante en la
implementacion, debido a que seran los responsables en gran medida de
mostrar los nuevos sectores y presentar a los clientes el nuevo vendedor
asignado para generar de nuevo el ambiente de confianza que manejaba con el

anterior vendedor que le visitaba.

La entrega de mapas adicional a los listados de rutas muestran una guia
de la secuencia de ruta que el vendedor debe seguir para ubicar a cada cliente
en la calle y/o avenida que corresponda al territorio asignado, los cuales se
entregaran al vendedor por un tiempo de 2 semanas hasta que el vendedor

tome la confianza y memorice el recorrido diario que debe realizar en mercado.

Los listados de ruta con el detalle de los clientes que deben visitarse cada
dia sera un documento obligatorio que el vendedor debe llevar a partir de la
implementacion de las rutas optimizadas, en el cual debe registrar los

indicadores de mercado y registrar las ventas que se realicen a cada cliente.
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5.  SEGUIMIENTO Y MEJORA CONTINUA

5.1. Resultados

Durante todas las etapas del proyecto de optimizacion de rutas fue
necesario realizar estudios, analisis que fueron necesarios para establecer la
necesidad real de realizar restructuracion de rutas de la compafiia con base a
resultados actuales que tienen un area de oportunidad que se desarrollaron a lo
largo del proyecto, ademas de establecer la necesidad de la compafia de

optimizar los recursos necesarios para realizar la labor de venta en mercado.

Los resultados generados en cada etapa se lograron por medio de
contribucion de cada persona que integré el equipo que desarroll6 cada
atribucion asignada desde la realizacién del censo de clientes en mercado
hasta la puesta en marcha de las optimizaciones de rutas, de manera que el
proyecto integré6 el proceso administrativo para su ejecucion en el area

metropolitana.

5.1.1. Modelo estadistico

En el establecimiento del modelo estadistico se realizé la medicion si la
distribucion de datos tomados de mercado, relacionados con los tiempos de
recorridos y tiempos de servicio para determinar la distribucion asociada al
conjunto de datos recolectados durante la fase de censo de clientes y

geolocalizacion.
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La medicion de tiempos de recorridos y tiempos de servicio la realizé la
fuerza de ventas con la ayuda de un cronometro realizando la anotacién
respectiva de los tiempos en el formato de censo de clientes para los territorios

del area metropolitana de las 30 rutas analizadas en el proyecto.

El célculo de la informacion primaria para los calculos estadisticos, se
elaboré mediante los pasos de la estadistica descriptiva, la muestra tomada en
consideracion es de 7,294 datos, que corresponden a la cantidad de clientes
gue se censaron en mercado a los cuales se les registro los tiempos de
recorrido entre clientes y los tiempos de servicio, conjuntos de datos de los

cuales se desea establecer la distribucion estadistica asociada.

Debido a la tendencia de los datos de tiempos de recorrido y servicio, se
requiere comprobar si los datos se ajustan a una Distribucibn Exponencial,
hipétesis que se comprobara con graficas, los calculos respectivos de la funciéon
de densidad de probabilidad y la prueba de bondad de ajuste, las cuales
proporcionaran los parametros para establecer si los datos proporcionan un

buen ajuste.

5.1.1.1. Andlisis de tiempos de recorrido

En este andlisis se tomaron en consideracion los tiempos de traslado del
vendedor de un cliente a otro en una semana de trabajo en mercado de las 30

rutas que cubre el area metropolitana de la ciudad de Guatemala.
Las gréficas y los calculos realizados para determinar si los datos de

tiempos de recorrido se ajustan a una distribucidbn exponencial son los

siguientes:
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Figura 27. Histogramay poligono de frecuencias para tiempos de
recorrido entre clientes
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Figura 28. Histograma y poligono de frecuencias relativas para tiempos
de recorrido entre clientes
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Fuente: recoleccion y célculos propios
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Debido a que la media aritmética es el valor de tendencia central que se
utilizara para los céalculos de la funcion de densidad de probabilidad, el calculo

es el siguiente:

X=X fXxi= 10,031.50 = 1.38 minutos
N 7,294

La tabla para establecer las frecuencias y funcion de densidad de

probabilidad es la siguiente:

Tabla XLVIIl.  Calculo de valores de funcion de distribucion exponencial

y funcién de densidad paratiempos de recorrido entre clientes

Limite Inferior | Limite Superior Xi Frecuencia Observada Xi*fi Frecuencia Relativa | Frecuencia Acumulada | Funcion Densidad | Distribucion Exponencial
0.00 0.50 0.25 2347 586.75 32.18% 32.18% 29.09485% 97.516453%
050 1.00 0.75 1495 1,121.25 20.50% 52.61% 64.35215% 49.026790%
1.00 150 125 1106 1,382.50 15.16% 67.84% 82.07790% 24.648416%
150 2.00 175 678 1,186.50 9.30% 77.13% 90.98959% 12.392091%
200 250 225 an 107325 6.54% 83.671% 95.46998% 6.230173%
250 3.00 215 314 863.50 4.30% 87.98% 97.72251% 3.132245%
3.00 3.50 3.25 266 864.50 3.65% 91.62% 98.85499% 1.574749%
350 4.00 375 19 735.00 2.69% 94.31% 99.42434% 0.791711%
4.00 450 4.25 135 513.75 1.85% 96.16% 99.71058% 0.398036%
450 5.00 475 85 403.75 117% 97.33% 99.85450% 0.200114%
5.00 550 5.25 55 288.75 0.75% 98.08% 99.92685% 0.100608%
5.50 6.00 5.75 39 224.25 053% 98.62% 99.96322% 0.050581%
6.00 6.50 6.25 28 175.00 0.38% 99.00% 99.98151% 0.025430%
6.50 7.00 6.75 21 14175 0.29% 99.29% 99.99070% 0.012785%
7.00 750 7.25 18 130.50 0.25% 99.53% 99.99533% 0.006428%
750 8.00 175 14 108.50 0.19% 99.73% 99.99765% 0.003232%
8.00 850 8.25 1 90.75 0.15% 99.88% 99.99882% 0.001625%
8.50 9.00 8.75 5 4375 0.07% 99.95% 99.99941% 0.000817%
9.00 9.50 9.25 3 21.75 0.04% 99.99% 99.99970% 0.000411%
9.50 10.00 9.75 1 9.75 0.01% 100.00% 99.99985% 0.000206%

I 100.00 7294 10,031.50 100%

Fuente: recoleccién y célculos propios
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Figura 29. Gréfico de comparacion de funcién empirica acumulada vrs.

funcion de densidad acumulada para tiempos de recorrido entre clientes
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Fuente: recoleccién y célculos propios

La forma de establecer si los datos de tiempos de recorridos se ajustan a
una distribucion exponencial, es realizando la prueba ji-cuadrado para
determinar la de bondad del ajuste; para lo cual se calcul6 las frecuencias

tedricas y los valores X? o ji-cuadrado.

A. La frecuencia observada (0;): es la frecuencia resultante de la
agrupacion de los datos en intervalos de clase y la cantidad de eventos
gue apliquen para el rango de tiempo que se evalle, los tiempos estan

expresados en minutos.
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B. La frecuencia tedrica (a;): se calcula mediante la siguiente férmula,
ejemplificando con el primer intervalo de la distribucion de datos:

a =ax (e-(Li-l)/ T e-(Li)/ }J)
Li = Limite superior del intervalo = 0.0 minutos
Li-1 = Limite inferior del intervalo = 0.5 minutos
M = Media aritmética = 1.38 minutos
a = Tamano de la muestra = 7,294 clientes

ai= 7,294 x (e-(O)/ 138 _ 405y 1.38)
a; = 2,223.21 clientes

De manera que la frecuencia teérica del primer intervalo de 0.0 a 0.5

minutos es de 2,223 clientes y una frecuencia observada de 2,347 clientes.

Para calcular el valor de X2, es necesario utilizar la siguiente férmula, se

ejemplificaran los datos del primer intervalo:

X2=3" .(Qj__aiﬁ
a

0; = Es la frecuencia empirica observada del intervalo “i” =2,347 clientes
a; = Es la frecuencia tedrica del intervalo “” = 2,223.21 clientes

a = Nivel de significancia.

X2 = (2,347 — 2,223)?
2223

X? = 6.893107
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Tabla XLIX. Prueba de bondad del ajuste para tiempos de recorrido entre

clientes
Limite Inferior | Limite Superior Xi Frecuencia Observada | Frecuencia Teorica X

0.00 0.50 0.25 2,347 2,223.21 6.893107
0.50 1.00 0.75 1,495 1,545.57 1.654915
1.00 150 1.25 1,106 1,074.48 0.924378
150 2.00 175 678 746.98 6.370370
2.00 2.50 2.25 477 519.30 3.445978
2.50 3.00 2.75 314 361.02 6.123850
3.00 3.50 3.25 266 250.98 0.898761
3.50 4.00 3.75 196 174.48 2.653678
4.00 4.50 4.25 135 121.30 1.547303
4.50 5.00 4.75 85 84.33 0.005357
5.00 5.50 5.25 55 58.62 0.224123
5.50 6.00 5.75 39 40.76 0.075658
6.00 6.50 6.25 28 28.33 0.003928
6.50 7.00 6.75 21 19.70 0.086123
7.00 7.50 7.25 18 13.69 1.354188
7.50 8.00 7.75 14 1252 0.174978
8.00 8.50 8.25 1 9,62 0.198505
8.50 9.00 8.75 5 4.60 0.034601
9.00 9.50 9.25 3 3.20 0.012333
9.50 10.00 9.75 1 2.22 0.673387

L 100.00 7,294 7,295 33.355521

Fuente: recoleccién y célculos propios

El valor total para la funcién ji-cuadrado es X? = 33.355521, para evaluar la
hipétesis nula que establece que los datos de tiempos de recorrido entre
clientes generados en mercado se ajustan a una distribucién exponencial debe

verificarse que X? < X2 ™19 nara aceptarla, de lo contrario se rechaza.

Para el conjunto de datos analizados, se trabajara con un nivel de
significacion de a=0.01, para establecer los grados de libertad es por medio de
v=m-k-1, donde m es el niumero de intervalos, k=1, debido a que el parametro

para realizar la medicién es la media (u), por lo que v=20-1-1=18.
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En la tabla estadistica de ji-cuadrado se busca el valor que corresponde a

los datos de a=0.01 y v=18, obteniendo el siguiente valor de X? (150.01) tedrico:

X? (18.001)= 34.805

Por lo que evaluando los resultados X* : 33.355521< X? (150.01) : 34.805.

Conclusion: se acepta la hipétesis de que los datos de los tiempos de
recorrido entre clientes de la medicién en mercado se ajustan a una Distribucién

Exponencial.

5.1.1.2. Anadlisis de tiempos de servicio

Es importante que dentro de las mediciones de tiempos que se realizaron
en mercado se tomen en cuenta los tiempos de servicio o atencion a cada
cliente, el cual se calcula acumulando el tiempo desde que el cliente realiza el

pedido hasta que el vendedor cobra y factura la mercaderia al cliente.

El vendedor en ruta debe optimizar el tiempo de servicio debido a que de
ello dependera que pueda visitar al 100% los clientes que se programaron para
el dia de ruta, debido a que debe invertir el tiempo necesario para brindar
atencion a un cliente, evitando actividades que puedan afectar la labor de venta

en mercado.

Las gréficas y los calculos realizados para determinar si los datos de

tiempos de servicio se ajustan a una distribucion exponencial son los siguientes:
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Figura 30. Histogramay poligono de frecuencias paratiempos de
servicio a clientes
e ™
3000
2500 A
2000 A
8
o
g 1500
3
8
% 1000 -
500 -
0 - T ¥ T T T T T T T T T
025 075 125 175 225 275 325 375 425 475 525 575 625 675 725 775 825 875 925 975
Tiempos (Minutos) BN Tiempos
Fuente: recoleccién y calculos propios
Figura 31. Histogramay poligono de frecuencias relativas para tiempos
de servicio a clientes
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Fuente: recoleccién y célculos propios
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Debido a que la media aritmética es el valor de tendencia central que se

utilizara para los céalculos de la funcion de densidad de probabilidad, el calculo

es el siguiente:

X=X fXxi=

8,335.00 = 1.14 minutos

N

7,294

La tabla para establecer las frecuencias y funcion de densidad de

probabilidad es la siguiente:

Tabla L.

Calculo de valores de la funcion de distribucion exponencial y

funcion de densidad para tiempos de servicio a clientes

Limite Inferior | Limite Superior Xi Frecuencia Observada Xi*fi Frecuencia Relativa | Frecuencia Acumulada | Funcion Densidad | Distribucion Exponencial
0.00 050 025 2571 642.75 35.25% 35.25% 24.84969% 85.875760%
050 1.00 0.75 1,671 1,253.25 22.91% 58.16% 57.55835% 48.498922%
1.00 150 125 1,109 1,386.25 15.20% 73.36% 76.03079% 21.390098%
150 2.00 175 701 1,226.75 9.61% 82.97% 86.46322% 15.468745%
2.00 250 225 452 1,017.00 6.20% 89.17% 92.35501% 8.736079%
250 3.00 215 217 76175 3.80% 92.97% 95.68244% 4.933761%
3.00 350 325 21 731.75 3.11% 96.08% 97.56163% 2.786375%
350 4.00 375 96 360.00 1.32% 97.40% 98.62291% 1.573624%
4.00 450 4.25 78 33150 1.07% 98.46% 99.22228% 0.888715%
450 5.00 475 49 23275 0.67% 99.14% 99.56078% 0.501908%
5.00 550 525 2 115.50 0.30% 99.44% 99.75195% 0.283456%
550 6.00 5.75 14 80.50 0.19% 99.63% 99.85991% 0.160084%
6.00 6.50 6.25 11 68.75 0.15% 99.78% 99.92088% 0.090408%
6.50 7.00 6.75 6 40.50 0.08% 99.86% 99.95532% 0.051059%
7.00 750 725 5 36.25 0.07% 99.93% 99.97477% 0.028836%
750 8.00 775 1 775 0.01% 99.95% 99.98575% 0.016285%
8.00 8.50 825 1 8.5 0.01% 99.96% 99.99195% 0.009197%
8.50 9.00 8.75 1 8.75 0.01% 99.97% 99.99545% 0.005194%
9.00 950 925 1 9.25 0.01% 99.99% 99.99743% 0.002933%
9.50 10.00 9.75 1 9.75 0.01% 100.00% 99.99855% 0.001657%

L 100.00 7,294 8,335.00 100%

Fuente: recoleccion y célculos propios
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Figura 32. Gréfico de comparacion de funcién empirica acumulada vrs.
funcion de densidad acumulada para tiempos de servicio a clientes
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Fuente: recoleccién y célculos propios

La frecuencia tedrica (a) se calcula mediante la siguiente férmula,

ejemplificando con el primer intervalo de la distribucion de datos:

a = a(e—(Li—l)/p _ iy o)

Li = Limite superior del intervalo = 0.0 minutos
Li-1 = Limite inferior del intervalo = 0.5 minutos

M = Media aritmética = 1.14 minutos
a = Tamafo de la muestra = 7,294 clientes

& =7,294 x (e /114 _ 05/ 114y
a; = 2,584.89 clientes

De manera que la frecuencia tedrica del primer intervalo de 0.0 a 0.5

minutos es de 2,285 clientes y una frecuencia observada de 2,571 clientes.
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Para calcular el valor de X2, es necesario utilizar la siguiente férmula, se

ejemplificaran los datos del primer intervalo:

X?=3"; (o —a)
a

o; = Es la frecuencia empirica observada del intervalo “i” =2,571 clientes
a; = Es la frecuencia teodrica del intervalo “” = 2,584.89 clientes

a = Nivel de significancia.

X2 = (2,571 — 2,584.89)°
2,584.89

X? = 0.074604

Tabla Ll. Pruebade bondad del ajuste para tiempos de servicio

Limite Inferior | Limite Superior Xi Frecuencia Observada | Frecuencia Teorica X*
0.00 0.50 0.25 2,571 2,584.89 0.074604
0.50 1.00 0.75 1,671 1,668.84 0.002794
1.00 1.50 1.25 1,109 1,077.43 0.925156
1.50 2.00 1.75 701 695.60 0.041869
2.00 2.50 2.25 452 449.09 0.018834
2.50 3.00 2.75 277 289.94 0.577525
3.00 3.50 3.25 227 187.19 8.466640
3.50 4.00 3.75 96 120.85 5.110695
4.00 4.50 4.25 78 78.02 0.000007
4.50 5.00 4.75 49 50.37 0.037449
5.00 5.50 5.25 22 32.52 3.404151
5.50 6.00 5.75 14 21.00 2.331434
6.00 6.50 6.25 11 13.56 0.481834
6.50 7.00 6.75 6 8.75 0.865217
7.00 7.50 7.25 5 5.65 0.074836
7.50 8.00 7.75 1 6.65 4.798316
8.00 8.50 8.25 1 5.36 3.541870
8.50 9.00 8.75 1 1.52 0.178183
9.00 9.50 9.25 1 0.98 0.000343
9.50 10.00 9.75 1 0.63 0.211621

b3 100.00 7,294 7,299 31.143379

Fuente: recoleccién y célculos propios

244



El valor total para la funcién ji-cuadrado es X? = 31.143379, para evaluar la
hipotesis nula que establece que los datos de tiempos de servicio generados en
mercado se ajustan a una distribucién exponencial debe verificarse que X* < X?

(11-9) hara aceptarla, de lo contrario se rechaza.

Para el conjunto de datos analizados se trabajara con un nivel de
significacién de a=0.01, para establecer los grados de libertad es por medio de
v=m-k-1, donde m es el nimero de intervalos, k=1 debido a que el pardmetro

para realizar la medicion es la media (p), por lo que v=20-1-1=18.

En la tabla estadistica de ji-cuadrado se busca el valor que corresponde a

los datos de a=0.01 y v=18, obteniendo el siguiente valor de X? (18,0.01) teorico:

X? (18.001)= 34.805

Por lo que evaluando los resultados X?:31.143379 < X? 18,0.01) - 34.805.

Conclusion: se acepta la hipotesis de que los datos de los tiempos de
servicio a clientes de la medicion en mercado se ajustan a una Distribucion

Exponencial.

5.1.2. Analisis de mercado

El analisis mas importante del proyecto es el analisis de mercado, el cual
permitié establecer las condiciones de los consumidores ante las variables que
se utilizaron como parametros y determinar la situacién actual del mercado que
se encuentra cubierto con el servicio, ademas de determinar el area de

oportunidad del mercado al que no se le brinda servicio.
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La informacion relevante que se obtuvo en mercado y sobre la cual se
realizaron los andlisis para determinar la necesidad de ejecutar el proyecto son

las siguientes:

Cantidad de clientes potenciales.

Cantidad de clientes por tipo.

Cantidad de clientes con presencia de la competencia.
Cantidad de clientes con exhibidor.

Cantidad de clientes con presencia de las marcas propias.

nmoow>»

Cantidad de clientes a los que no se les brinda servicio (clientes nuevos).

A. Clientes potenciales

Los resultados de la evaluacién total del mercado, realizado con el censo
de clientes y geolocalizacion, comparandolos con la situacion actual antes de
iniciar el proyecto son los siguientes:

Tabla LIl. Cantidad de clientes ubicados por medio del censo

Clientes antes Clientes después %
proyecto censo
5,085 7,294 43%

Fuente: recoleccién de informacion en mercado

De acuerdo a los anteriores calculos, los resultados fueron muy
satisfactorios, proporcionando un aumento del 43% en la cantidad de clientes
potenciales totales, es decir se localizaron 2,209 clientes en el area
metropolitana a los que no se les brindaba servicio antes de realizar el proyecto
los que deben ser cubiertos con servicio para incrementar la rentabilidad de la

compaifiia.
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B. Clientes por tipo

En los 7,294 clientes censados se realizo el analisis de la cantidad de
clientes por tipo, es decir la cantidad de clientes que son tiendas, abarroterias,
etc., resultados que nos proporcionan un mejor panorama de la distribucion de

clientes para futuros enfoques de beneficios a clientes.

Estudios anteriores revelan que el mayor porcentaje de comercios en
mercado estd representado por las tiendas de barrio o colonia, que son
comercios que ofrecen productos al precio minorista 0 menudeo, pero que
tienen una variedad de productos para satisfacer la demanda inmediata de

alguna necesidad requerida por los clientes.

En Guatemala existe una variedad de tipos de clientes extensa, de los
cuales se tiene registrados 18 tipos de clientes, también existe una variedad de
clientes adicionales, a este tipo de clientes se le denomina “clientes no
tradicionales” debido a que no son clientes en los cuales se realiza venta de

productos de consumo, es decir que se presta algun servicio.

Las escuelas y/o colegios representan el siguiente bloque de clientes a los
cuales debe brindarse servicio, aunque son menores en cantidad, aportan un
valor fuerte a las ventas al detalle, debido a la concentracion de nifios y jovenes
gue son el segmento de mercado al cual estan orientadas las boquitas. Este
tipo de clientes se les visita con frecuencia a diario, debido a que cada dia se
reducen los inventarios de producto para venta porque este tipo de clientes
manejan como minimo dos jornadas de estudio, logrando que la venta en una

escuela o colegio represente la venta de 5 tiendas de colonia o barrio.
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Los resultados obtenidos son los siguientes:

Tabla LIll. Cantidad de clientes por tipo ubicados por medio del censo
Clave Tipo comercio Cantidad clientes %
TDA Tienda 6,254 85.74

AB Abarroteria 112 1.54

BA Bar, Discoteca 0 0

BL Balneario 0 0
CD Centro deportivo 3 0.04

CIN Cine, Teatro 0 0
CR Centro recreativo 1 0.01
ESC Escuela, Colegio 465 6.38
FA Farmacia 9 0.12
HL Heladeria 3 0.04
HO Hoteles 2 0.03
LC Comedor 83 1.14
MAQ Maquilas 3 0.04
MS Mini stper 12 0.16
PEL Barberia, salon belleza 1 0.01
PS Chiclero 280 3.84
RE Restaurantes 5 0.07
VE Ventana 61 0.84
Total 7,294 100.0

Fuente: recoleccién de informacién en censo de mercado

Los anteriores resultados indican que el 85% de los 7,294 clientes
localizados en mercado son tiendas, le siguen en sus orden las escuelas y
colegios con un 6.38%, ademas de los chicleros que tienen una participacion
del 3.84% vy las abarroterias con 1.54%, estos representan la mayoria de

clientes a los que se les debe proporcionar especial atencion y servicio.
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C. Presencia de la competencia

Dentro de los analisis realizados se determind el comportamiento de las
compafiias de boquitas de la competencia en los 7,294 clientes, de manera que
con ello se pueda establecer la participacion real en el area metropolitana de la

compafia en analisis.

Tabla LIV. Evaluacién de la presencia de la competencia en mercado

Compaiiia Cobertura Area de oportunidad %
clientes clientes Cobertura
Diana 3,292 4,002 45%
Sefiorial 3,279 4,015 45%
Yummies 2,520 4,774 35%
Boca Deli 1,826 5,468 25%

Fuente: recoleccién de informacién en censo de mercado

En los anteriores resultados se demuestra que las compafiias de la
competencia no alcanzan una cobertura de distribucion de al menos el 50%, por
lo que se debe aprovechar los espacios disponibles en el resto del 50% de
clientes para desarrollarlos y favorecer las ventas de la compafiia, mediante

estrategias de mercadeo que permitan superar los objetivos de ventas.

D. Clientes con exhibidor

Una forma de desarrollar a un cliente y comprometiéndolo con la compra
de productos de boquitas de la compafia es instalando un exhibidor, el cual
realizara la labor fisica de venta permanente dentro del comercio, impulsando la
compra al mejorar la accesibilidad de los productos, por lo que también se
realizo el andlisis de la cantidad de clientes que tienen exhibidor para establecer

la inversion que se debe realizar para cubrir la demanda en los puntos de venta.
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En este andlisis se determina por nivel de cliente la cobertura de
exhibidores, debido a que cada nivel de cliente requiere un modelo y tamafo
diferente de exhibidor de acuerdo a las ventas que realiza. Los resultados son

los siguientes:

Tabla LV. Evaluacién de la cobertura de clientes con exhibidor por nivel

de venta en mercado

Nivel A B C D Total
Clientes 233 992 | 4,319 | 1,750 | 7,294
Exhibidores 170 702 | 2,424 880 4,176
% Cobertura | 73% | 71% | 56% 50% 57%

Fuente: recolecciéon de informacién en censo de mercado

De acuerdo a los resultados anteriores, se determina que se tiene un area
de oportunidad en el 43% de los 7,294 clientes, es decir 3,118 clientes aun no
poseen exhibidor en el area metropolitana, por lo cual debera realizarse un
enfoque de inversion sobre los clientes nivel C y D debido a que son los niveles

gue menor % de cobertura presentan.

E. Presencia de la compaiiia

La manera de confirmar la penetracién de las marcas de boquitas de la
compafia es por medio del analisis de presencia en los puntos de venta, de
manera que se establecera el area de oportunidad de clientes en los cuales no

se realiza presencia de algun producto de la compafiia en analisis.

Esta medicién se utilizara para monitorear el servicio a los clientes en
mercado, de manera que el gerente de distrito se encargara de realizar la
revision respectiva y tomar el plan de accion necesaria para atender al cliente,

el cual representa venta no realizada.
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Los resultados obtenidos son los siguientes:

Tabla LVI. Evaluacion de la presencia de las marcas de la compaifiia de

boquitas en clientes, ubicados en el mercado

Presencia Clientes antes % Clientes %
clientes censo totales
3,610 5,085 71% 7,294 49%

Fuente: recoleccién de informacién en censo de mercado

Antes de realizar el censo de clientes se presentaba una presencia de las
marcas de la compafiia del 71%, pero al finalizar el proyecto con 7,294 clientes
censados la presencia baja al 49% debido al area de oportunidad de los clientes

nuevos que se localizaron en el desarrollo del proyecto.

F. Clientes nuevos

El analisis mas representativo de mercado fue la determinacién de la
cantidad de clientes nuevos en mercado, es decir, los clientes a los cuales en
alguna oportunidad o nunca se les visito para brindar servicio, debido a que con
ello se lograra incrementar las ventas y alcanzar la rentabilidad de las rutas
nuevas y balancear las ventas de las rutas existentes. Los resultados obtenidos

son los siguientes:

Tabla LVII. Evaluacién de la cantidad de clientes nuevos, ubicados en el

mercado

Clientes antes | Clientes después | Clientes nuevos | % Cobertura
censo proyecto
5,085 7,294 2,209 70%

Fuente: recoleccién de informacién en censo de mercado
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Con los anteriores resultados se establece que los 2,209 clientes nuevos
localizados en mercado representan el 30% de area de oportunidad, es decir la
cantidad de clientes que se deben desarrollar y que se debe brindar servicio,

representando las ventas incrementales adicionales a la optimizacion de rutas.

5.1.3. Estudio de tiempos y movimientos

El estudio de tiempos y movimientos se realiz6 a los vendedores que
cubren las rutas del area metropolitana, en donde se requiere de habilidad
promedio para realizar la labor de venta. Para este estudio se tomo una
muestra de 5 rutas, las cuales fueron analizadas propiamente desde que el
vendedor baja del vehiculo de venta hasta que emite la factura respectiva por la

venta realizada al cliente.

Para el andlisis de tiempos y movimientos se seleccionaron a los 5
vendedores con record promedio de servicio y ventas para que la informacion
sea estandar y los resultados sean puestos en practica para la eficiencia de la
labor de ventas en mercado, beneficiando al vendedor con ahorro en tiempo en
los puntos de venta y que el tiempo de ahorro pueda invertirse en visitar mas

clientes.

5.1.3.1. Estudio de tiempos

En el estudio de tiempos realizado, se tomé en consideracion el analisis
de los tiempos de servicio, debido a que en ellos intervienen varias actividades
para realizar la labor de venta en cada cliente, las cuales fueron revisadas para

medir y establecer el tiempo promedio para cada operacion.
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En el estudio de tiempos se analizaron todas las operaciones realizadas
en la labor de venta de mercado, para ello se acompafé a los 5 vendedores en
diferentes fechas para realizar el andlisis de tiempos de servicio en cada
actividad, para una cantidad de 15 ciclos para medicion, tomando en
consideracion que el tiempo de servicio para los clientes de cada nivel es
distinto.

Para el analisis se tomaron en cuenta un porcentaje de tolerancia del 15%,
debido a que hay eventos durante la operacion de ventas que se deben tomar
en consideracion para no ajustar drasticamente los tiempos de ejecucién, entre

las tolerancias se pueden mencionar las siguientes:

Mal cierre de las puertas del vehiculo.

Mal estacionamiento del vehiculo.

Mal cierre de la compuerta donde se almacenan las cajas.
Caida de cajas al suelo.

Caida de productos al suelo.

-~ 0o 2 0 T p

Reconteo de dinero recibido de la venta.

Tomar agua.

= @

Ir al bafo.

Fatiga.

La utilizacion del cronémetro es primordial para realizar las mediciones de
cada actividad en la cual los vendedores realizan la labor de venta en mercado,
el método utilizado fue el continuo, debido a que los tiempos de cada actividad

son muy pequefios.

253



En las mediciones de mercado fue necesario explicar a los vendedores
sobre el objetivo del estudio, debido a que en oportunidades se vea afectado el
desempeiio debido a la presion del monitoreo de cada actividad y los
vendedores asumiran que de los resultados de las mismas peligrara su plaza de
trabajo, es importante aclarar esta situacidbn debido a que previamente se
analizd los vendedores con desempefio de ejecucién promedio que serian

seleccionados, para realizar el estudio de tiempos.

Durante las mediciones el analista de geolocalizacion debe tomar la
posicion de observador a manera de no ejercer presion de ningun tipo a una
distancia prudencial, para que el vendedor pueda trabajar con total libertar y no

incurra en tolerancias que puedan afectar los resultados del analisis.

Es posible que en las primeras mediciones puedan ocurrir con mayor
incidencia las actividades detalladas como tolerancias, debido a que por el
nerviosismo del monitoreo se puedan presentar tolerancias como caida de
cajas al suelo, caida de productos al suelo, incurriendo en tiempo adicional para
recoger las cajas o productos, acomodarlas y levantarlas de manera que pueda
retomarse el orden de las actividades para el seguimiento de la medicion en

cada punto de venta o cliente.

Las tolerancias se reducieron después de la visita de un promedio de los
8 y 10 clientes, cuando los vendedores tomaron la confianza en sus actividades
y las realizaron con total normalidad. Los tiempos de cada operacion se
registraron en el formato disefiado especialmente para la toma de datos
cronometrados con el detalle de la calificacion que se le asignard a cada
operacion, para registrar el tiempo con el porcentaje de tolerancias del 15%

respectivo.
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Las mediciones de los tiempos cronometrados de los tiempos de servicio y
calculos y los tiempos normales realizados con su respectivo porcentaje de

calificacion, detallados en las anteriores tablas se muestran en minutos.

Para establecer el tiempo estandar para realizar la operacién de labor de

venta en mercado, se realizaron los siguientes célculos:

Clientes A:

Tiempo promedio cronometrado = 8.38 minutos

Tiempo normal = 8.29 minutos
% de tolerancia =15%
Tiempo estandar = _Tiempo normal .

(1 - % Tolerancia)

Tiempo estandar = 8.29 . = 9.75=10.15 minutos
(1-0.15)

Conclusion: para que un vendedor promedio pueda brindar servicio a un
cliente nivel A, en condiciones normales debe tener como minimo un tiempo de
10.15 minutos para atenderlo bien. La recomendacion es ampliar el tiempo
fijado actualmente para servicio a clientes nivel A que va de 6.01 — 10.00

minutos.
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Clientes B:

Tiempo promedio cronometrado = 5.50 minutos

Tiempo normal = 5.43 minutos
% de tolerancia =15%
Tiempo estandar = _Tiempo normal .

(1 - % Tolerancia)

Tiempo estandar = 5.43 . = 6.39 minutos
(1-0.15)

Conclusion: para que un vendedor promedio pueda brindar servicio a un
cliente nivel B, en condiciones normales debe tener como minimo un tiempo de
6.39 minutos para atenderlo bien. La recomendacion es ampliar el tiempo fijado

actualmente para servicio a clientes nivel A que va de 4.01 — 6.00 minutos.

Clientes C:

Tiempo promedio cronometrado = 3.38 minutos

Tiempo normal = 3.35 minutos
% de tolerancia =15%
Tiempo estandar = _Tiempo normal .

(1 - % Tolerancia)

Tiempo estandar = 3.35 . = 3.94 = 4.34 minutos
(1-0.15)
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Conclusion: para que un vendedor promedio pueda brindar servicio a un
cliente nivel C, en condiciones normales debe tener como minimo un tiempo de
4.34 minutos para atenderlo bien. La recomendacion es ampliar el tiempo fijado

actualmente para servicio a clientes nivel A que va de 2.01 — 4.00 minutos.

Clientes D:

Tiempo promedio cronometrado = 1.51 minutos

Tiempo normal = 1.50 minutos
% de tolerancia =15%
Tiempo estandar = _Tiempo normal .

(1 - % Tolerancia)

Tiempo estandar = 150 . = 1.76 =2.16 minutos
(1-0.15)

Conclusién: para que un vendedor promedio pueda brindar servicio a un
cliente nivel D, en condiciones normales debe tener como minimo un tiempo de
2.16 minutos para atenderlo bien. La recomendacién es ampliar el tiempo fijado

actualmente para servicio a clientes nivel A que va de 0.00 — 2.00 minutos.

Es importante exponer a la gerencia de ventas los resultados anteriores,
con el fin de que los tiempos de servicio sean mas holgados, de acuerdo a la
forma de trabajo de un vendedor estandar, de manera que un vendedor por
debajo del promedio de operacion pueda alcanzar el tiempo estandar sin

inconvenientes y realizar la labor de venta de manera rentable.
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5.1.3.2. Estudio de movimientos

En el estudio de movimientos se tomaron en consideracion las 5
operaciones criticas de la labor de venta en mercado, las cuales consumen
mayor tiempo del total de la misma, las cuales se analizaron por medio del
Diagrama Bi-Manual de operaciones a 5 vendedores diferentes con un ritmo

promedio de operacion en mercado para que la medicion sea estandar.

Las operaciones analizadas en el estudio de movimientos son las

siguientes:

a. Tomar pedido

b Organizar productos
c Entrega pedido

d. Emision factura

e Cobrar pedido

Se analizaron los movimientos efectivos y no efectivos conocidos por la
Ingenieria de métodos como “Therbligs” de ambas manos, para establecer en
gué momento y cuanto tiempo alguna o ambas manos tienen retrasos que
pueden ser evitables y analizar la necesidad de dejar los movimientos
inevitables que contribuyen al desarrollo de la operacion de labor de venta en

cada cliente.

En el andlisis de movimientos se utilizé el cronometro para la medicion de
tiempo de cada movimiento, el método de medicion utilizado es el continuo
debido a que los tiempos de ejecucién de cada actividad son relativamente
pequefios, tomando en cuenta que las 5 operaciones criticas analizadas
representan en promedio el 75.89% del tiempo total de servicio a un cliente, de
manera que el resto de operaciones que consumen menor cantidad de tiempo

representan el 24.11% del tiempo de servicio.
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Tabla LXII.

Diagrama bi-manual de operacion: tomar pedido

Diagrama Bi-Manual

Operacion Toma Pedido
Analista Hugo Arana
Operador Luis Ovando

Fecha 15/05/2010

Departamento Ventas

Turno Diurno

Hora Inicio  07:00 a.m. Estudio 1
Hora Fin  02:00 p.m. Hoja 1
Descripcion Mano Izquierda | Simbolo Tiempo Descripcion Mano Izquierda | Simbolo Tiempo

Buscar talonario pedidos B 0.03 Esperar RI 0.03
Tomar talonario de pedidos T 0.01 Esperar RI 0.01
Alcanzar lapicero AL 0.05

Sostener talonario pedidos SO 01 Tomar lapicero T 0.01
Usar talonario pedidos U 0.04

Esperar indicacion productos RI 0.40 Esperar indicacion productos RI 0.40
Anotacion pedido RI 0.34

Guardar lapicero RI 0.01

Buscar calculadora B 0.03

Tomar calculadora T 0.02

Mover calculadorda M 0.01

Sostener talonario pedidos SO 0.58 Totalizar pedido RI 0.07
Arancar hoja original pedido RI 0.02

Entregar hoja pedido a cliente RI 0.03

Soltar hoja de pedido S 0.01

Guardar lapicero RI 0.02

Guardar calculadora RI 0.02

Guardar talonario pedidos RI 0.13 Sostiene maletin SO 0.13
Total 1.25 Total 1.25

Fuente: mediciones y célculos propios
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Tabla LXIlIl. Diagrama bi-manual de operacion: organizar productos

pedidos

Diagrama Bi-Manual

Operacion Organizar productos pedido

Analista Hugo Arana

Operador Carlos Dubon

Fecha 15/05/2010

Departamento Ventas
Turno Diurno

Hora Inicio  07:00 a.m. Estudio 2
Hora Fin  03:00 p.m. Hoja 1
Descripcion Mano lzquierda Simbolo Tiempo Descripcion Mano Izquierda Simbolo Tiempo

Tomar cajas T 0.02 Tomar cajas T 0.02
Mover cajas M 0.03 Mover cajas M 0.03
Soltar cajas S 0.01 Soltar cajas S 0.01
Alcanzar bolsa para colocar pedido AL 0.03 Alcanzar bolsa para colocar pedido AL 0.03
Tomar holsa para colocar pedido T 0.02 Tomar bolsa para colocar pedido T 0.02
Mover bolsa para pedido M 0.03 Mover bolsa para pedido M 0.03
Colocarla en gancho RI 0.04 Colocarla en gancho RI 0.04
Soltar bolsa S 0.01 Soltar bolsa S 0.01
Alcanzar cajas productos pedido AL 0.05 Alcanzar cajas productos pedido AL 0.05
Tomar cajas productos pedido T 0.06 Tomar cajas productos pedido T 0.06
Mover cajas productos pedido M 0.03 Mover cajas productos pedido M 0.03
) ) Seleccionar unidades pedido S 1.32

Sostener caja seleccionada S 156 Tomar unidades producto pedido SE 0.24
Mover unidades producto pedido M 0.06 Mover unidades producto pedido M 0.06
Colocar unidades en bolsa R 0.04 Colocar unidades en bolsa R 0.04
Soltar unidades producto pedido S 0.02 Soltar unidades producto pedido S 0.02
Tomar cajas T 0.13 Tomar cajas T 0.13
Mover cajas M 0.03 Mover cajas M 0.03
Soltar cajas S 0.01 Soltar cajas S 0.01
Guardar cajas RI 0.20 Guardar cajas RI 0.20
Total 2.38 Total 2.38

Fuente: mediciones y céalculos propios




Tabla LXIV. Diagrama bi-manual de operacién: entregar pedido

Diagrama Bi-Manual

Operacion Entrega pedido Fecha 21/05/2010

Analista Hugo Arana Departamento Ventas

Operador Mario Zepeda Turno Diurno

Hora Inicio  07:00 a.m. Estudio 3

Hora Fin _ 03:00 p.m. Hoja 1

Descripcion Mano lzquierda | Simbolo Tiempo Descripcion Mano lzquierda Simbolo Tiempo

Alcanzar bolsa pedido AL 0.03 Alcanzar bolsa pedido AL 0.03
Tomar holsa pedido T 0.01 Tomar bolsa pedido T 0.01
Mover bolsa pedido M 0.02 Mover bolsa pedido M 0.02
Espera RI 0.02 Levantar holsa pedido RI 0.02
Abrir bolsa pedido RI 0.03 Abrir bolsa pedido RI 0.03
Seleccionar unidades SE 0.10 Seleccionar unidades SE 0.10
Tomar unidades pedido T 0.06 Tomar unidades pedido T 0.06
Colocarlas en mostrador RI 0.03 Colocarlas en mostrador RI 0.03
Buscar hoja pedido B 0.04
Alcanzar hoja pedido AL 0.03
Tomar hoja pedido T 0.05
Sostener bolsa pedido SO 0.22 Colocar hoja en mostrador RI 0.01
Busca lapicero B 0.04
Toma lapicero T 0.03
Mover lapicero M 0.02
Comparar unidades con pedido RI 0.41 Rectificar cantidades en hoja pedido RI 0.41
Alcanzar unidades producto AL 0.22 Alcanzar unidades producto AL 0.22
Tomar unidades producto T 0.08 Tomar unidades producto T 0.08
Mover unidades producto M 0.06 Mover unidades producto M 0.06
Guardarlas en bolsa RI 0.03 Guardarlas en bolsa RI 0.03
Tomar bolsa pedido T 0.01
) ) . Mover bolsa pedido M 0.02
Sostiene hoja de pedido S0 0.06 Entregar bolsa pedido a cliente RI 0.02
Soltar bolsa pedido S 0.01
Total 1.38 Total 1.38

Fuente: mediciones y céalculos propios
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Tabla LXV. Diagrama bi-manual de operacion: cobrar pedido

Diagrama Bi-Manual

Operacion Cobrar pedido

Analista Hugo Arana

Operador Erwin Castro

Fecha 22/05/2010

Departamento Ventas
Turno Diumno

Hora Inicio _ 07:00 a.m. Estudio 4
Hora Fin_ 02:30 p.m. Hoja 1
Descripcion Mano Izquierda Simbolo Tiempo Descripcion Mano Izquierda Simbolo Tiempo

Alcanzar hoja pedido AL 0.03

Tomar hoja pedido T 0.01 Sostiene maletin SO 0.05
Colocarla hoja en mostrador RI 0.01

Buscar lapicero B 0.03

Alcanzar lapicero AL 0.02

Tomar lapicero T 0.01

Colocar lapicero en mostrador RI 0.01

Soltar lapicero S 0.01

Buscar calculadora B 0.03

. . Alcanzar calculadora AL 0.02

Sostener hoja de pedido SO 0.56 Tomar calculadora T 001

Colocar calculadora en mostrador RI 0.02

Soltar calculadora S 0.01

Revisa calculos en Q pedido RI 0.32

Alcanzar lapicero AL 0.01

Tomar lapicero T 0.01

Anotar monto en Q en hoja pedido RI 0.05
Tomar hoja pedido T 0.01

Mover hoja pedido M 0.01 Espera RI 0.04
Entregar hoja pedido a cliente RI 0.02

Esperar conteo dinero de pago cliente RI 0.20 Esperar conteo dinero de pago cliente RI 0.20

Alcanzar dinero de pago AL 0.01

Esperar R 0.02 Tomar dinero T 0.01

Sostiene dinero SO 0.56 Conteo de dinero completo RI 0.56

Mover dinero M 0.02

Esperar R 0.05 Guardar dinero RI 0.03

Guardar talonario pedidos RI 0.05 Guardar calculadora RI 0.05

Total 1.53 Total 1.53

Fuente: mediciones y célculos propios




Tabla LXVI.

Diagrama bi-manual de operacion: emision factura

Diagrama Bi-Manual

Operacion Emision factura
Analista Hugo Arana
Operador Marvin Juarez

Fecha 26/05/2010

Departamento Ventas
Turno Diurno

Hora Inicio  07:00 a.m. Estudio 5
Hora Fin  02:00 p.m. Hoja 1
Descripcion Mano lzquierda Simbolo Tiempo Descripcion Mano lzquierda Simbolo Tiempo

Buscar talonario facturas B 0.02

Alcanzar talonario facturas AL 0.01

) Tomar talonario facturas T 0.01

Sostener malefin S0 007 Mover talonario facturas M 0.01

Colocar talonario en mostrador RI 0.01

Soltar talonario facturas S 0.01

Alcanzar hoja pedido AL 0.01 Alcanzar lapicero AL 0.01

Tomar hoja pedido T 0.01 Tomar lapicero 0.01
Mover hoja pedido M 0.01 )

Colocar hoja junto a talonario facturas RI 0.01 Mover lapicero M 002

Anotacion datos y calculo total en factura RI 0.25

Mover lapicero M 0.01

Soltar lapicero S 0.01

Alcanzar talonario facturas AL 0.01

Sostener talonario facturas SO 0.34 Tomar factura emitida T 0.02

Desprender factura emitida RI 0.01

Mover factura emitida M 0.01

Entregar factura emitida a cliente RI 0.01

Soltar Factura S 0.01

Tomar talonario facturas T 0.01

Sostener maletin SO 0.03 Mover talonario facturas M 0.01

Guardar talonario facturas RI 0.01

Total 0.48 Total 0.48

Fuente: mediciones y célculos propios
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Conclusion: los diagramas bi-manuales detallados anteriormente,
describen analiticamente cada una de los movimientos efectivos y no efectivos
de las 5 operaciones criticas del proceso de labor de venta en mercado,
estableciendo que cada operacion se realiza en forma correcta, debido a que el
vendedor siempre lleva los elementos que utilizara para realizar la labor de
venta en el maletin (talonarios de pedido, lapiceros, calculadora, talonarios de
facturas) lo que incide en la menor realizacion de movimientos no efectivos y los
retrasos inevitables son necesarios para realizar cada operacion. Los tiempos
de espera que se generan son resultado de causas ajenas a las actividades del
vendedor como en la operacion de cobro de pedido en la cual se espera por

toma de decisiones y conteo de dinero por parte del cliente.

5.1.4. Optimizacion de Rutas

El objetivo primordial del proyecto es la optimizacion de rutas, en la cual
se reestructuraron las rutas que antes de iniciar el proyecto operaban en el area

metropolitana, de manera que se contemplaron los siguientes aspectos:

Determinar la necesidad de apertura de rutas.
Reorganizacion de todos los territorios de las rutas actuales.
Definicion de los territorios de las rutas nuevas.

Estructuracion de los recorridos diarios de ruta.

®©® o o T p

Evaluacion de indicadores de optimizacién de acuerdo a los cambios

realizados.

De acuerdo a los parametros calculados y configuraciones realizadas en el
software de optimizacion, los cuales se detallaron en el punto 4.5 del presente
estudio, se generaron, se trabajaron y estructuraron 4 escenarios de

optimizacion a partir de la situacion actual.
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Los resultados de los escenarios de optimizacion y sus indicadores son los

siguientes:
Tabla LXVIl. Resultados de escenarios de optimizacion
Indicador Escenario | Escenario | Escenario | Escenario
1 2 3 4

Rutas 33 33 33 33
Clientes 7,294 7,294 7,294 7,294
Visitas 7,713 7,719 7,717 7,709
Venta cajas 8,553.20 8,559.98 8,558.70 8,553.17
Venta Q 667,796.00 | 668,326.00 | 668,226.00 | 667,795.00
Costo distribucion — Q | 69,053.00 68,957.00 68,871.00 68,775.00
Distancia recorrida — | 6,912.31 6,838.55 6,778.18 6,705.74
kms
Tiempo viaje — hrs 378:55:02 375:07:53 373:02:12 370:13:11
Tiempo servicio — hrs | 1,569:40:00 | 1,571:20:00 | 1,571:00:00 | 1,569:20:00
Tiempo rotal — hrs 1,948:35:02 | 1,946:27:53 | 1,944:02:12 | 1,939:33:11

Fuente: resultados generados por evaluacién de software de optimizacion

En el caso de los indicadores de ventas en cajas, quetzales, costo de
distribucién, distancia recorrida, tiempos de viaje, servicio y total esta detallados

semanalmente para establecer la referencia de medicion.

De acuerdo a los resultados obtenidos en los 4 escenarios de optimizacion
se determina la necesidad de la apertura de 3 rutas nuevas de las 30 actuales
gue operan para realizar la labor de venta en mercado, las cuales se justifican
debido a la cantidad de clientes nuevos (2,209) que se ubicaron en mercado y
para cubrir la demanda de cobertura se gestiona la apertura de 3 rutas, aunque
si se realiza la relacion de cantidad de clientes por ruta de los 2,209 clientes
nuevos indica que cada ruta deberia asignarse 736 clientes lo cual resultaria

imposible para brindarles servicio a 123 clientes diarios.
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La clave de la optimizacion esta en realizar el balance de las rutas
actuales y asignarles la cantidad de clientes que tienen como déficit para que
las rutas tengan asignada una cantidad proporcional de clientes para cubrir en
mercado. La programacion, analisis y revision de los indicadores de
optimizacién de rutas son de vital importancia para establecer cual de los
escenarios planteados es el optimo y que se adapta a las operaciones de venta;
en la realizacidon de los escenarios de optimizacién se realizaran cambios
radicales a partir de la situacion actual, de los cuales al momento de
presentarlos a la gerencia de ventas se generaron criticas sobre la eficiencia y
los resultados que se generarian al momento de implementarlas, debido a que
inicialmente causara incertidumbre en aceptar si efectivamente los cambios que
se realizaran proporcionaran las ventas incrementales reportadas en el modelo

de optimizacién seleccionado.

En el inicio de una fase de optimizacién de rutas el departamento de
ventas debe tener claro que la situacion actual sera lo mas cercana a
puntuacion “0”, lo que indica que la estructura de las rutas que actualmente
operan tienen una gran area de oportunidad de mejorar su territorio en el cual
actualmente distribuyen los productos para venta, recorridos l6gicos, evitando el
traslape de cobertura con otras rutas y desde luego realizando un servicio

eficiente y eficaz a los clientes en mercado.

Inicialmente se revisaron los marcadores de puntuaciéon de la situacion
actual que generalmente la ponderacion es de “0” debido a que los cambios
radicales que deben realizarse a la estructura de las rutas, posteriormente se
evalian los escenarios de optimizacion por medio del mismo marcador de
puntuacion indicando el avance de optimizacién en los escenarios realizados,
de manera que el mas cercano a 100 sera el escenario que proporcione los

mejores resultados.
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Figura 33. Marcador de puntuacion de la situacion actual
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Fuente: evaluacion de la situacion actual, territory planner, 2010

Para la evaluacién de cualquier escenario de optimizacién por medio del
marcador de puntuacion se toma en cuenta como factor importante el traslape
de territorios entre rutas, del balance de clientes en las rutas y las ventas que

realice cada ruta individualmente y en total.

La distancia recorrida para realizar la labor de venta es otro de los factores
gue se evalla y determina la puntuacién que se le asignara a cada escenario
de optimizacion, los tiempos de recorrido y servicio determinan el factor
secundario sobre el cual se miden los resultados de cada escenario de
optimizacién, debido a que en los parametros definidos se establecié que el

horario de trabajo no sobrepase las 11 horas laborales.
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Figura 34.
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Fuente: resultados obtenidos en escenarios de optimizacion, territory planner 2010
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El resumen de los resultados de los marcadores de puntuacion es el

siguiente:

Tabla LXVIIl. Resultados de marcadores de puntuacién para escenarios
de optimizacion

Escenario optimizacion | Marcador de puntuacion
Situacion actual 0
No.1 84
No. 2 95
No. 3 98
No. 4 93

Fuente: resultados generados por evaluaciéon de software de optimizacion

En los resultados de los marcadores de puntuacion se determinara
preliminarmente cuél escenario de optimizacion es el adecuado, aunque el
escenario 6ptimo definitivo lo determinard la evaluacion de los indicadores que

se generen en cada escenario.

A. Evaluaciéon de resultados de indicadores

De acuerdo a los resultados generados de los indicadores de cada
escenario de optimizacién, se selecciona el escenario que mejores resultados
genere para la compafiia, maximizacion de ventas y minimizacion de costos de
distribucion, distancias y tiempos para realizar la labor de venta en mercado.
Cada escenario debe compararse contra la situacion actual para que

proporcione los valores que permitiran seleccionar el escenario 6ptimo.
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Los resultados de los 4 escenarios de optimizacion son los siguientes:

Tabla LXIX. Evaluaciéon de indicadores de escenarios de optimizacion

vrs. situacién actual

Indicador Situacion Actual | Escenario 1 | Comparacion | Escenario 2 | Comparacion | Escenario 3 | Comparacion | Escenario 4 | Comparacion
Rutas 30 33 10.00% 33 10.00% 33 10.00% 33 10.00%
Clientes 7,294 7,294 0.00% 7,294 0.00% 7,294 0.00% 7,294 0.00%
Visitas 7,558 7,713 2.05% 7,719 2.13% 7,717 2.10% 7,709 2.00%
Venta Cajas 8,324.40 8,553.20 2.75% 8,559.98 2.83% 8,558.70 2.81% 8,553.17 2.75%
Venta Q 649,929.00 667,796.00 2.75% 668,326.00 2.83% 668,226.00 2.82% 667,795.00 2.75%
Costo Distritucion - Q 96,610.00 69,053.00 -28.52% 68,957.00 -28.62% 68,871.00 -28.71% 68,775.00 -28.81%
Distancia recorrida - Km 16,153.62 6,912.31 -57.21% 6,838.55 -57.67% 6,778.18 -58.04% 6,705.74 -58.49%
Tiempo Viaje — Hrs 688:06:24 378:55:02 -44.93% 375.07:53 -45.48% 373.02:12 -45.79% 370:13:11 -46.20%
Tiempo Servicio - Hrs 1496:45:00 1569:40:00 4.87% 1571:20:00 4.98% 1571:00:00 4.96% 1569:20:00 4.85%
Tiempo Total - Hrs 2184:51:24 1948:35:02 -10.81% 1946:27:53 -10.91% 1944:02:12 -11.02% 1939:33:11 -11.23%

Fuente: resultados generados por evaluacién de software de optimizacion comparados contra la

situacion actual

Los resultados de la evaluacion de los indicadores de los 4 escenarios de
optimizacién contra la situacién actual indican que el escenario de optimizacion
con los resultados 6ptimos para ejecucién de rutas es el escenario No. 4,
debido a que es el que mejores resultados de ahorro en costos, distancia y
tiempos de recorrido y servicio proporciona, ademas de presentar resultados
promedio en el incremento de las ventas, que pueden ser superados con la

optima organizacion de las rutas.

B. Gréficas de territorios

Las graficas o poligonos de territorio son un elemento de analisis
secundario para la seleccion del mejor escenario de optimizacion, brindando un
panorama grafico del area que cubre cada ruta optimizada y establecer si
existen traslapes o cruces entre rutas que afectaran los costos y las ventas de
cada escenario de optimizacién. Los poligonos de territorios generados para

cada escenario de optimizacion son los siguientes:
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Poligonos de territorios de situacion actual y escenarios de

Figura 35.

[ ion

optimizac

Poligono Territorios - Escenario Optimizacion No. 2

Poligono Territorios - Situacion Actual

No. 1

cenario Optimizacion

2|
5]

igono Territorios -

Pol

R
o,
e

R
R
R
S
T

R

R

R

L

R
AR

Poligono Territorios - Escenario Optimizacion No. 4

Poligono Territorios - Escenario Optimizacion No. 3

AR

Y
SRR
L

-z

imizacion

ficos obtenidos de escenarios de opt

z

gra

Fuente

275



El escenario de optimizaciébn No. 4 es el que mejores resultados genera,
de acuerdo a los valores de sus indicadores de costos, distancias a recorrer
para llegar a los clientes, tiempos de recorrido y servicio, ademas de las ventas,
aunqgue no sea el que mejor marcador de puntuacion genere, ademas de revisar
los poligonos de territorios también se presenta favor la seleccion del escenario
No. 4 debido al orden en el que se presenta la estructuracion de cada ruta.

5.2. Ventajas de la optimizacion de rutas

La optimizacion de rutas presenta muchas ventajas competitivas ante las
companiias de la competencia, debido a que en el proyecto se utilizé equipo de
tecnologia de punta que permitié registrar digitalmente la informacién de
mercado, la cual permitira con una debida actualizacién y control, que
posteriormente pueda realizarse nuevas fases de optimizacion que
proporcionaran beneficios directos a la compafiia y desde luego a los

vendedores que intervengan en el proceso.

El fin primordial es incrementar la rentabilidad de la compafia mediante
medios tecnoldgicos que faciliten el analisis de las rutas que cubren hoy en dia
la demanda de boquitas en mercado, de manera que el proyecto se detectaron
ventajas que no seria posible alcanzarlas en un proceso manual de reestructura

de rutas, las cuales se detallan a continuacion:

A. Digitalizacion de la informacion de los clientes en mercado, debido a que
con la geolocalizacion de cada cliente es posible realizar en el momento
gque se requiera reestructuras de rutas que puedan beneficiar las

operaciones de ventas de la compaifiia.
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Ubicacion de nuevos clientes, con la realizacién del censo se ubicaron
clientes que potencialmente representan ventas para la compaiiia, de
manera que inicialmente habra que desarrollarlos para que se
establezca el compromiso de compra de los productos de la compaiiia.
Definitivamente es la mejor ventaja debido a que el vendedor que cubre
la ruta no se tomo el tiempo respectivo para revisar el sector y ubicar
dichos clientes, que pueden haberse localizado en callejones o areas en

las cuales el vehiculo no tiene acceso.

Reestructuracion de territorios, las 30 rutas que actualmente operaban
en el area metropolitana fueron reorganizadas de tal manera que los
sectores de atencién fueran mas compactos y cuidando que no se
realizara el traslape de rutas, lo que representa incremento en los costos

de distribucion.

Balanceo de clientes por ruta, en las 33 rutas optimizadas se distribuyo
los 7,294 clientes que se geolocalizaron, realizando un balance de la
cantidad de clientes que realmente puede atender la ruta, dependiendo
de la distancia recorrida, la dispersion de clientes en el mercado, de tal
manera que se realice visitas a clientes que permitan a cada ruta

alcanzar el objetivo diario de ventas.

Incremento en las ventas, es la ventaja que mayor peso tiene en los
analisis de optimizacion de rutas, debido a que es el fin primordial de
este proceso y en consecuencia alcanzar la rentabilidad de la compaiiia,
de manera que la suma de todos los anteriores factores resultara en el

aumento de las ventas.
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F. Reduccién de costos de distribucion, es otra de las ventajas de mayor
peso, debido a que con la reduccién de los mismos es posible obtener

un balance entre las ventas y obtener una mejor rentabilidad.

5.3. Control de la base de datos de geolocalizacion

Al finalizar el proyecto de optimizacion de rutas, es importante que la base
de datos de clientes geolocalizados no se quede estética, debido a que al
transcurrir un mes de la implementacion, pueden presentarse algunas
situaciones que ameriten realizar altas, cambios o bajas en la base de datos de
geolocalizacion, los cuales si no se realizan oportunamente, resultaran en una
base de datos desactualizada e inoperable para realizar posteriores fases de

optimizacién de rutas.

Los encargados de realizar el control de la base de datos de
geolocalizacion o mantenimiento son los analistas de geolocalizacion, debido a
que los vendedores y los gerentes de distrito reportaran los cambios que se
puedan presentar, debido a las condiciones cambiantes del mercado de

Guatemala.

A. Alta de clientes
El vendedor reportara en su listado de ruta el o los clientes que fueron
detectados en mercado; los reportara al Analista de Geolocalizaciéon
para que la proxima semana que lo visite, se le entregue un GPS para
que pueda geolocalizarlo y pueda afadirse a la base de datos de

geolocalizacion.
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B. Baja de clientes
El vendedor reportard en su listado de ruta el cliente que se dara de baja
en la base de datos; obviamente este proceso se realizara con el aval
del gerente de distrito y debe realizarse en la base de datos de clientes

geolocalizados y la base de datos de listados de ruta.

C. Cambios
Es posible que el vendedor reporte cambios en los datos generales del
cliente, los cuales pueden realizarse con el aval del Gerente de Distrito,
pero al dato que se le brindard mayor atencion sera a la direccion, debido
a que si se cambia esta informacion debera cambiarse la ubicaciones del
clientes geolocalizados, para lo cual se requiere la intervencion directa
del gerente de distrito para que sea aprobado y se proceda a realizar el

cambio.

El mantenimiento de la base de datos debe ser estricto para llevar un buen
control de la informacién digital, de manera que en cualquier momento que se
requiera se tenga actualizada y lista para realizar cualquier proceso de

optimizacién de rutas.

5.4. Control estadistico de las rutas

Las rutas que se optimizaron, debe analizarse el comportamiento de las
ventas e indicadores de optimizacion, debido a que seran variables que
proporcionaran la medicion de los avances de las rutas puestas en ejecucion en
mercado; debe observarse muy de cerca el comportamiento de los gastos de
distribucion que al finalizar el primer mes de la implementacion deben reflejar
una baja considerable en el consumo de combustible, depreciacion y por

consiguiente el kilometraje de recorrido de los vehiculos de venta.

279



El control de las variables se realizara en forma semanal, para obtener
monitoreos parciales que puedan proporcionar una referencia de medicion y
presentacion de resultados en los avances de la optimizacion de rutas, debido a
que la Gerencia de Ventas solicitara informacidén que sea de utilidad para tomar

acciones con las rutas que no alcancen los objetivos de ventas solicitados.

5.5. Actualizacién de informacion de mercado

La informacibn de mercado cambia constantemente, para lo cual se
realizara una medicion mensual de los pardmetros que se evaluaron en el
analisis de mercado del proyecto como universo de clientes, cobertura de la
competencia, clientes con exhibidor, clasificacion de clientes por tipo, la cual
sera informacién de utilidad para definir estrategias de ventas y actualizacion de

informacion secundaria para la base de datos de geolocalizacion.

La actualizacion de la informacién de mercado la realizard el vendedor,
registrandola en los listados de ruta respectivos que contienen la informacién
realizada en la dltima lectura, la cual debe ser actualizada, para que
posteriormente el analista de geolocalizacion pueda actualizarla en el software

de registro de clientes y en la base de datos de geolocalizacion.

A esta etapa del proyecto se le denominara “mantenimiento de las base de
datos de clientes y geolocalizacion” debido a que con las condiciones
cambiantes del mercado se realizaran aperturas de clientes, cambios de
ubicacion en algunos casos y la condicion mas critica sera el cierre de clientes
gue por razones de delincuencia o motivos personales de cada duefio se
presentan constantemente, para lo cual es necesario estar realizando una

actualizacion de la informacion de clientes.
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5.6. Control estadistico versus historial

La comparacion del comportamiento de las ventas, costos y variables de
optimizacién actuales contra la informacion antes de realizar el proyecto de
optimizacién de rutas es fundamental para establecer el avance directo de cada
variable y establecer los beneficios de la implementacion, para lo cual el
departamento de finanzas analizara las variables que competen a gastos, en la
medida que se presenten los beneficios en la rentabilidad de la compaiiia, se
realizar4 la implementacion del proyecto en otras &areas de distribucién del
interior del pais, lo cual requerira inversion de equipo adicional para

geolocalizacion de clientes (GPS).

La Direccidon de Ventas solicitard andlisis sobre la comparacion de todas
las variables que se mejoraron en la optimizacién de rutas, con el fin de
establecer si realmente el proyecto proporcion6é los resultados esperados
planteados al inicio del mismo y se realice la inversién en otros rubros como
vehiculos para apertura de rutas o exhibidores para cubrir la demanda en
mercado, lo cual representara ventas incrementales para la compafia, de
manera que pueda seguir invirtiendo en tecnologia que agilizara los procesos
de venta en mercado y brindando un mejor servicio a cada cliente visitado en

mercado.

5.7. Auditorias de seguimiento y resultados

La evaluacion de la administracion del proyecto y control en el
mantenimiento de la base de datos de clientes geolocalizados, se realizara de
dos fuentes: interna y externa, la cual dependera del grado de detalle a la cual

se requiere realizar la revision.
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Independientemente si es interna o externa realizaran las revisiones en

los siguientes puntos:

Evaluacion el estado del equipo de geolocalizacion;
Mantenimiento y reparacion del equipo de geolocalizacion;
Evaluacion del software de geolocalizacion y optimizacion de rutas;

o o o

Mantenimiento y reparacion del software de geolocalizacion vy

optimizacién de rutas;

e. Andlisis de los procedimientos para realizar altas, bajas y cambios en las
base de datos de clientes geolocalizados;

f. Revision de la base de datos actual de registro de clientes contra la base
de datos de clientes de geolocalizacién, las cuales deben coincidir en
informacion;

g. Analisis de los procedimientos para realizar optimizaciones de rutas.

h. Evaluacion del proceso de implementacion de las rutas optimizadas en
mercado;

I Revisibn de resultados generados en las fases de optimizacién

realizadas.

5.7.1. Internas

Las auditorias internas las realizaran en conjunto el departamento de
desarrollo de ventas quien administra el proyecto y sistemas para evaluar el
equipo y el software utilizado en el proyecto, realizando las reparaciones que
sean necesarias para que el equipo pueda operar en perfecto estado, asi como
también el software respectivo. El departamento de finanzas realizara la
revision de los procedimientos y resultados que se generen en las

optimizaciones de rutas para establecer la rentabilidad para la compaiiia.
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5.7.2. Externas

Las auditorias externas se realizaran por medio de la empresa que realizo
la venta de equipo, software de geolocalizacién y optimizacion de rutas, las
cuales se realizardn cada trimestre, para establecer el grado de administracion
del proyecto y sus elementos, para lo cual el departamento de desarrollo de
ventas debe ser cuidadoso y responsable en el manejo del equipo y software

utilizado en el proyecto.

La empresa que realizara la auditoria entregara un informe al final de la
misma, el cual detallara las areas o puntos con buena administracion, cuales
deben mejorarse y las que requieren mayor atencion y enfoque debido a que
son actividades criticas que de sus resultados depende el éxito del proyecto.

5.8.  Analisis de nueva fase de optimizacion

Luego de transcurrido un promedio de seis meses, es necesario realizar la
evaluacion para establecer si el centro de distribucion requiere el andlisis de
rutas por medio de una nueva fase de optimizacién, la cual dependera
totalmente del departamento de desarrollo de ventas, quien tendrad la

informacion actualizada de la base de datos de geolocalizacion.

En la nueva fase de optimizacion deben fijarse con la gerencia de ventas
los valores objetivos de los parametros y variables que se registraran en el
software de optimizacion, para generar los escenarios de optimizacion
necesarios para establecer el escenario 6ptimo y que proporcione mejores

resultados a la operacion del departamento de ventas.
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CONCLUSIONES

Los resultados de la evaluacion de rentabilidad financiera indican que el
proyecto de optimizacion de rutas al detalle es rentable y supera las

expectativas comerciales de la compaiiia.

Los resultados de la evaluacién de mercado indican que actualmente
existe un 51% del total de clientes instalados comercialmente que se
encuentran sin servicio, representando una fuerte area de oportunidad

para incrementar las ventas de la compaiiia.

La distribucion de datos de tiempos de recorrido y servicio se ajustan a
una distribucién tipo exponencial y se comprueba por medio del anélisis
de bondad del ajuste que no existe variacion significativa entre los

tiempos reales y tiempos tedricos.

El estudio de tiempos de servicio para los diferentes niveles de venta (A,
B, C y D) determina que los tiempos actuales deben extenderse por
medio de un ajuste como minimo a los tiempos estandar, para

proporcionar a los clientes en mercado un servicio eficiente y de calidad.

El estudio de movimientos en las cuatro actividades criticas de la labor
de venta, reflejan movimientos ineficientes que son necesarios para
realizar la operacion de venta en los clientes, debido a que dependen del
tiempo de respuesta de los clientes y en la mayoria de situaciones estos
movimientos representan el sostener los recursos materiales, cajas de
productos o dinero producto de la venta, los cuales complementan la

ejecucion del vendedor y por lo tanto, no es posible eliminarlos.
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La implementacion de la optimizacion de rutas proporciona mejoras
significativas en los indicadores que miden la productividad de las
operaciones del departamento de ventas, la maximizacion de las ventas
y visita de clientes, asi como la minimizacion de las distancias recorridas
para llegar a los puntos de venta y ahorro en los tiempos de recorrido y
servicio, aportando finalmente reduccion en los costos de distribucion en

mercado.

La optimizacién de rutas establece mejores practicas operativas como la
reorganizacion de los territorios, para evitar que dos 0 mas rutas
recorran la misma éarea de visita de clientes; asi también la
estructuraciéon de recorridos légicos que representan ahorro en
combustibles, depreciacién de vehiculos utilizados para las ventas y

mano de obra.

Los resultados de la optimizacion indican la apertura de 3 rutas en el
area metropolitana como resultado de la ubicacién de 2,209 clientes que
no se les brinda actualmente servicio, los cuales fueron ubicados en la

fase de censo y geolocalizacion de los puntos de venta.

La utilizacion de tecnologia de punta y su administracion eficiente
proporciona los elementos necesarios para generar rentabilidad a la
comparfiia, por medio de la ejecucion de procesos de venta mejor
estructurados como la organizacion de rutas que sean productivas y
alcancen la mayor cobertura de clientes en mercado, de manera que
para las compafiias de boquitas de la competencia sea dificil tomar un

espacio para la venta de sus productos en el punto de venta.
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10.

La optimizacién de rutas utiliza varias etapas importantes que van desde
la realizacion del censo de clientes hasta la generacion e
implementacion de la propuesta de optimizacion que se adapte a las
operaciones del departamento de ventas; en todas las etapas interviene
activamente el recurso humano para el manejo de la tecnologia, por lo
gue es importante la motivacion y los cambios que se generen en la
estructura de ventas deben promoverse como beneficios que impactaran
positivamente en los reconocimientos e incentivos que recibiran por el
incremento de sus ventas al realizar visitas a clientes, por medio de rutas

optimizadas.
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RECOMENDACIONES

El personal de ventas debe capacitarse con el manejo del equipo
tecnoldégico en forma tedrica y practica, en el saléon donde reciban la
misma, como en el mercado para que el manejo del equipo en la
ejecucién de la etapa de censo y geolocalizacion de clientes sea
eficiente y efectiva, proporcionando los resultados esperados,
reduciendo los contratiempos por utilizacién erronea del mismo en los

puntos de venta.

Los indicadores de optimizacion de rutas como: ventas, coOstos,
distancias y tiempos deben ser monitoreados semanalmente luego de la
implementacion de las rutas optimizadas, para medir el impacto de la
realizacion de los cambios en la estructura actual del departamento de

ventas.

En la realizacién de las nuevas fases de optimizacion, se debe realizar
un control semanal de los cambios, altas y bajas que se generan en la
base de datos de clientes geolocalizados, para que la misma se
actualice constantemente y los resultados de la optimizacion se genere
eficazmente y sean puestos en marcha cuando se logre un acuerdo con

la gerencia de ventas.

Los tiempos de servicio en los diferentes niveles de venta deben ser
ajustados a un tiempo en el cual el vendedor brinde un servicio de
calidad a los clientes que visite durante la ruta del dia y no incurra en

movimientos erréneos que afecten la ejecucion en el punto de venta.
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En la implementacion de las rutas optimizadas, debe realizarse una
reunion con la gerencia de ventas, gerentes de distrito y fuerza de ventas
en la cual se presenten los beneficios que obtendran como
departamento de ventas y a su vez, la compafia con la puesta en
ejecucion del proyecto para generar el compromiso y participacion activa

en todas las etapas del mismo.
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