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Analisis cualitativo

Cliente potencial

Coeficiente de utilizacion

Coeficiente de

mantenimiento

Dia de campo

Estrategia

Eficacia

GLOSARIO

Es la evaluacion e interpretacion de informacion

de acuerdo con sus caracteristicas.

Son personas en las que se observa la posibilidad
de convertirse en un comprador, consumidor o

usuario de un servicio o producto.

Es la relacion entre el flujo luminoso recibido por

un cuerpo y el flujo emitido por la fuente luminosa.

Es el coeficiente que indica el grado de

conservacion de una luminaria.

Es la actividad que se desarrolla con los
agricultores en el campo, para exponer
capacitaciones, programas de fertilizacion,
resultados, entre otros.

Son procedimientos de acciones planificadas, que
ayudan a tomar decisiones y alcanzar un

determinado objetivo.

Capacidad de lograr alcanzar un obijetivo a través

de acciones especificas.
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Fertilizante

Forecast

Flujo luminoso

Indicadores claves de

desempefio

Kilowatt

Lampara

Luminaria

Parcela comercial

Es una sustancia natural o quimica que se utiliza
para enriquecer el suelo y beneficia el crecimiento

vegetal.

Es la proyeccion de ventas que se realiza para un
periodo de tiempo (generalmente de un afio

calendario para el caso del negocio).

Es la potencia de luz que percibe el ojo humano

KPI siglas del nombre en inglés Key Performance
Indicators. Son meétricas que se utilizan para
cuantificar los resultados de acciones en funcion

de los objetivos.

Es la unidad de medida de la potencia eléctrica, su

unidad basica es el vatio o Watt.

Son los dispositivos que generan luz, comunmente

llamados focos.

Son los dispositivos que sirven como soporte y
conexién a la red eléctrica. La luminaria es quien

contiene a la lampara.

Es una extension de tierra que se utiliza para
desarrollar un programa de nutricién vegetal. El
cliente paga el total de los gastos del fertilizante a

utilizar, pero a un menor costo.
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Parcela semicomercial

Parcela demostrativa

Es una extension de tierra que se utiliza para
desarrollar un programa de nutricién vegetal. El
cliente paga parte de los gastos del fertilizante a

utilizar, pero a un menor costo.

Es una extension de tierra que se utiliza para
desarrollar un programa de nutricidbn vegetal, se
realiza al lado de una testigo para comparar el
método actual y el método propuesto de

fertilizacion.
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RESUMEN

Yara Guatemala es una empresa de origen noruego. Esta en Guatemala
desde 1969. Es lider en el mercado nacional de nutricién vegetal y desarrollo de
una agricultura sostenible, a través de la cual los agricultores puedan aumentar
el rendimiento y mejorar la calidad de sus productos. Dado que se proponen
incrementar sus volimenes de venta y ampliar su participaciéon en el mercado
deben aumentar su cartera de clientes. Sin embargo, no cuentan con
informacion de clientes potenciales, por lo que se desarrolla una estructura
analitica que permita la captacion de informacién de ellos que se basa en el
manejo de relacion con el cliente o CRM. La informacion obtenida se analiza
para identificar las caracteristicas comunes para determinar segmentos de
trabajo y desarrollar estrategias para un plan de acercamiento a clientes

potenciales ef iniciar una relacién comercial.

Se realiza un diagnéstico al departamento comercial para identificar sus
atribuciones y deficiencias actuales. De esta forma el acercamiento a clientes
potenciales se efectuara con facilidad. El andlisis se realiza mediante un estudio
de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA). A través de este
se desarrolla una propuesta de indicadores claves de desempefio (KPI) para
llevar un seguimiento y control de los objetivos y metas para cada uno de los

puestos del departamento comercial.

Adicionalmente, se presenta a la empresa una evaluacion de luminarias
para los edificios pequefios en la nueva planta produccion ubicada en Masagua,
Escuintla, para la cual se realiza un analisis de cinco por qué y junto a ella de

desarrolla un estudio de cavidad zonal para determinar el nimero de luminarias

XV



necesarias para cada area, que luego serd sujeta a una evaluacion para la

reduccion en el consumo energético.

Se determina que es necesario realizar un plan de capacitacion para dar a
conocer los nuevos indicadores de desempefio (KPI) a los empleados del
departamento comercial y asi reafirmar su conocimiento de estos y sus metas

dentro de dicho departamento.
El resultado es un plan de acercamiento a clientes potenciales, una

propuesta de indicadores de desempefio (KPI), un estudio de iluminacién y una

capacitacion al departamento comercial de la empresa Yara Guatemala.
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OBJETIVOS

General

Desarrollar un plan de acercamiento para clientes potenciales y a su vez

una propuesta de nuevos indicadores claves de desempefio KPI's para el

departamento comercial.

Especificos

1.

Determinar las necesidades de crear un plan de acercamiento para

clientes potenciales.

Analizar y evaluar la informacién de los clientes potenciales.

Establecer segmentos de trabajo, para generar estrategias de

acercamiento.

Crear estrategias de acercamiento de acuerdo con los segmentos

identificados.

Identificar las causas para el desarrollo de nuevos indicadores claves de

desempeiio KPI's.

Proponer nuevos indicadores de desempefio a cada puesto de trabajo

del departamento comercial.
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Crear un formato para la evaluacion y seguimiento de los KPI's.
Realizar una propuesta de evaluacion de lamparas en la nueva planta de
produccion de la empresa, para los edificios pequefios (administracion,

béscula, bodega de sacos vacios y comedor).

Realizar un plan de capacitacion para dar a conocer la propuesta de

nuevos indicadores de desemperio al Departamento Comercial.
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INTRODUCCION

Yara Guatemala, S.A. es una empresa lider en el mercado nacional de
nutricion vegetal. Participa en mercados locales y comunidades donde marca la
diferencia al contribuir a un crecimiento verde a través de agricultura sostenible
y mejorar la productividad agricola; preocupada por apoyar al agricultor
proporcionandoles conocimientos y soluciones en temas de nutricion vegetal.
Actualmente la empresa se encuentra en el proceso de construccién de una
nueva planta de produccién con el fin de ampliar sus procesos productivos, lo
que equivale aumentar el volumen de ventas, situacion que conduce a
incrementar su cartera de clientes. Tomando como base un CRM o Manejo de
Relacion con el Cliente, se tiene como fin la captura, procesamiento, analisis y
distribucion de datos, pero enfocado en el cliente potencial; por medio de esto
se puede observar las distintas areas que participan, para asi luego realizar una
segmentacion de mercado y disefiar estrategias que se adapten a la
necesidades, cualidades y caracteristicas de las diferentes segmentaciones,
con el fin de crear una relacién directa con los potenciales clientes y dar a

conocer los productos, actividades y servicios que la empresa ofrece.

Adicionalmente, se observa la necesidad de realizar una propuesta de
nuevos indicadores claves de desemperio KPI's para el personal del
departamento comercial, quienes son los que tienen mayor interaccion con los
clientes, razon que conlleva a establecer objetivos para cada uno de los
puestos del departamento para que puedan alcanzar las metas del area
comercial. Para los nuevos KPI's se propone evaluar dos tipos de indicadores:
cumplimiento para medir la eficacia y servicio al cliente interno. El primero mide

el cumplimiento de las actividades programadas con las realizadas y la
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segunda, permite percibir el nivel de satisfaccion que tienen los colaboradores
de acuerdo con las actividades que realizan.

Cada indicador cuenta con un objetivo, meta por alcanzar de acuerdo con
su objetivo, frecuencia de evaluacion, el responsable de realizar la evaluacion,
métrica, forma de célculo y el peso de cada indicador. Toda esta informacion
sera almacenada en un formato digital para facilitar la captura de informacion,
ademas con esta herramienta se podra visualizar de forma sencilla e inmediata

el desempefio de los colaboradores.

Debido a la construccion de la nueva planta de produccion, se realiza una
evaluacion de lamparas a instalar en los edificios pequefios (administracion,
bascula, bodega de sacos vacios y comedor), que por medio del método de
cavidad zonal se determina el nUmero de lamparas necesarias en cada area, se
propone la instalacion de lamparas led en lugar de utilizar lamparas
fluorescentes, ademas se realiza una evaluacion de kilowatt por hora para

demostrar el ahorro econémico de consumo energético.

Al momento de realizar una propuesta de nuevos objetivos para la
evaluacion de desempefio del departamento comercial, se realiza una
capacitacion por lo que se elabora un plan de capacitacion al personal para
darles a conocer los objetivos que cada uno debe cumplir y la forma con que

seran evaluados de acuerdo con sus funciones.
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1. GENERALIDADES DE LA EMPRESA DE YARA
GUATEMALA, S.A.

1.1. Historia

Todo empieza cuando el industrialista Sam Eyde, el cientifico Kristian
Birkeland y el financiero Marcus Wallenberg crean en 1905 la empresa de
Norsk Hydro, porque vieron el potencial hidroeléctrico de Noruega y lo aplicaron
para producir lo que en aquellos tiempos era un producto revolucionario, un
fertilizante nitrogenado artificial aprovechando el nitrégeno del aire para producir
Nitrato de Calcio, o Nitrato de Noruega que fue el nombre comercial del
producto. El producto fue un éxito mundial, y permitié que los agricultores

tuvieran la posibilidad de aumentar la cosecha de sus cultivos.

Para el afio de 1969, la familia Johannessen de origen nordico, residentes
en Guatemala, deciden importar fertilizantes desde Noruega para sus cultivos.
Cuando los demas agricultores vieron los cambios positivos que
experimentaban sus cultivos decidieron adquirir fertilizantes a través de ellos,
por lo que se crea la empresa Nordic. Esta es la primera empresa de
fertilizantes en Guatemala. En junio de 1979 cambia su denominacién a Rapun
S.A. bajo la administracién de la familia Johannessen. El presidente y fundador
fue el sefior Torolf Johannessen Solheim. Inicialmente, solo importaban
fertilizantes para un grupo selecto de caficultores, pero entre 1988 y 1989 se
inicia a comercializar los fertilizantes con pequefios agricultores y adoptan el

logo Barco Vikingo.



Para el aflo de 1989 Norsk Hydro abre una sucursal en Guatemala y en
ese mismo aflo absorbe a Rapun y adopta el nombre de Nordic S.A. para
importar y envasar fertilizantes en Guatemala. A mediados de los noventa
cambia su nombre nuevamente a Hydro Nordic S.A. y compra la empresa local
Centro Agroquimicos S.A. que es productora de mezclas fisicas. De esta
manera ofrece productos méas adecuados a los requerimientos del mercado
nacional. En 2004 cambia su nombre y adopta el de Yara International SAS y

para el pais ahora se llama Yara Guatemala.

Actualmente, Yara es una compafia lider mundial. Cuenta con una
plataforma desde la cual puede actuar y opinar en temas globales, fomentar
soluciones eficientes y buscar desarrollo positivo en sus areas mas importantes:

alimentos, recursos agricolas y el medio ambiente.

Participar en mercados locales y comunidades donde marca la diferencia
al contribuir a un crecimiento verde a través de agricultura sostenible y
soluciones medioambientales, a tener el compromiso con la busqueda global
para la seguridad alimenticia y mejorar la productividad agricola; ademas,
trabaja constantemente para mejorar la eficacia en el uso de recursos,
aplicando su base de conocimientos y potencia dentro de la innovacion para
encontrar soluciones, promoviendo una produccién agricola, se proteja el medio
ambiente. Los conocimientos y soluciones de Yara pueden contribuir a mitigar
los efectos negativos al medio ambiente de la agricultura y otras, sobre todo

emisiones dafinas al aire y el agua.

La contribucion de Yara esta centrada en cdmo sus actividades y
conocimientos principales pueden relacionarse con los retos globales,
enlazando el compromiso politico, estandares industriales y desarrollo del

negocio.



Yara Guatemala, S.A. se dedica al desarrollo agricola y ofrece:

o Una amplia gama de fertilizantes simples hasta complejos vy
micronutrientes.

o Es lider a nivel mundial de amoniaco, nitratos, NPKs y fertilizantes
especiales.

Para soluciones industriales que optimizan procesos para:

o Tratamiento de aguas residuales y para mitigar contaminacion
atmosférica, como soluciones para la reduccion de gases NOx en

instalaciones industriales, vehiculos y embarcaciones marinas.

o Explosivo para uso civil y en la industrial minera.
o Aplicaciones de nitrogeno.
1.2. Vision

“Se basa en garantizar un futuro sostenible. Una comunidad colaboradora
gue supera barreras culturales, ambientales y econdmicas para crear soluciones

que conduzcan a un mundo libre de hambre y un planeta respetado””.

1.3. Mision
“Define el propdsito y el papel de la empresa en el mundo y se equilibra

entre tres ideas centrales. Alimentar el mundo que encarna el conocimiento, el

empoderamiento econdmico y nuevas ideas innovadoras. Proteger el planeta

! Yara International ASA. Vision. https://www.yara.com.gt/acerca-de-yara/. Consulta: mayo de
2018.



representa su compromiso con la reduccion de emisiones y las practicas

agricolas sostenibles”.?

1.4. Valores

o Ambicién: cumplir con las expectativas, tomar la iniciativa y
trabajar constantemente de acuerdo con las ambiciones y
objetivos personales de la empresa.

. Curiosidad: hacer preguntas atrevidas y valientes; la
curiosidad es el alma de su cultura. Es la curiosidad lo que
construye el conocimiento y es el poder de la investigacion lo
que llevé a los tres destacados fundadores de Yara a evitar
una inminente hambruna a principios del siglo XX.

. Colaboracion: trabajando juntos con respeto mutuo,
asociacion y apreciacion de todas las perspectivas y
enfoques. El arte de la colaboracién, tanto internamente
dentro de Yara como externamente con el resto del mundo,
amplifica el conocimiento colectivo.

. Responsabilidad: ser confiable, asumir la responsabilidad y
tener siempre en cuenta los intereses de Yara y la sociedad
cuando se enfrentan decisiones dificiles. A través de la
responsabilidad, se gana confianza.®

1.5. Estructura organizacional

La empresa cuenta con una organizacion funcional con varias lineas de
mando que responden a un gerente general que tiene a su cargo una linea de
gerencias por areas especificas del negocio. Cada area especifica cuenta con
subalternos para asignar y supervisar las funciones de acuerdo con sus areas

de accion.

% Yara International ASA. Mision. https://www.yara.com.gt/acerca-de-yara/. Consulta: mayo de
2018.
* Ibid.



1.5.1.

Debido al tipo de organizacion de la empresa, presenta un organigrama
que, de acuerdo con su contenido integral que muestra todas las unidades de la
organizacion y su presentacion es mixta, ya que permite utilizar la forma vertical
y horizontal, y en un solo sentido es utilizado para ampliar la visualizacién del

esquema organizacional, agregando en forma jerarquica responsabilidades,

Organigrama

areas y funciones como se muestra a continuacion:

Figura 1.

Organigrama
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Fuente: elaboracion propia.
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2. FASE DE SERVICIO PROFESIONAL. PLAN DE
ACERCAMIENTO PARA CLIENTES POTENCIALES Y
PROPUESTA DE INDICADORES CLAVES EN DESEMPENO
DE KPI'S EN LA EMPRESA YARA GUATEMALA, S.A.

2.1. Diagnoéstico del area comercial

El 4rea o departamento comercial interactia con los clientes, crea y
potencia el desarrollo de estrategias de marketing y mercadeo para impulsar las
ventas de la organizacion. Llevan a cabo las actividades para cumplir con los

objetivos de la organizacion.

2.1.1. Situacion actual

La empresa basa sus decisiones comerciales en la experiencia y
conocimiento de los supervisores de campo. Carece de un plan de trabajo que
coadyuve con la gerencia para realizar acciones y analizar oportunidades de
nuevos negocios. Actualmente, se ha visto la necesidad de conocer las
actividades que realiza el equipo de campo con los clientes, pero, sobre todo,
saber la interaccion y captacion de clientes potenciales. Por ello, se debe
recopilar informacién de campo que facilite al acercamiento a clientes con
quienes no se ha establecido relacion comercial. De esta forma se podra
incrementar la participacion en el mercado de la compafiia y ampliar su cartera

de clientes.

La informacion se obtuvo por medio de una entrevista cara a cara con
cada uno de los supervisores comerciales y técnicos de campo. Asi se
7



conocieron los potenciales clientes en cada una de las regiones de accion de la

empresa.

2.1.2. Arbol de problemas

Al momento que la empresa muestra el interés de ampliar su cartera de
clientes, se observa que su banco de informacion de clientes potenciales esta
incompleta y desactualizada, porque no se le ha puesto atencion y se ha
desaprovechado las oportunidades de trabajo por desconocer a los clientes
potenciales. Para ello, en la reunién comercial que incluye al personal de campo
y al gerente comercial, se gener6é una lluvia de ideas cuya finalidad es
determinar la necesidad de ampliar su participacion en el mercado de

fertilizantes, como se muestra en la figura 2.

Figura 2. Lluvia de ideas para plan de acercamiento con clientes

potenciales

Fuente: elaboracion propia.
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Por medio de la lluvia de ideas, se determiné la necesidad de ampliar su
participacion en el mercado, a través de aquellos clientes potenciales con
quienes la empresa aun no tiene una relacion comercial. Para ello, se determiné

la necesidad de crear un plan de acercamiento para clientes potenciales.

Figura 3. Arbol de problemas

No se tienen

. procedimientos para

Menorvo\urfnenes de realizar un
KAqle] acercamiento con

clientes potenciales

Se desconocen las
No se incrementado recii(z:gvﬁcgzsogg\ede Se desconocen las NS gfoyreei;\'s;er?e‘los
Efectos la participacién en P necesidades de los e 3
campo pard la 5 = acercamiento con
el mercado i potenciales clientes . )
captacién de clientes potenciales
clientes potenciales
Poco desarrollo en
oportunidades de negocio
No se tiene informacion
de los clientes No existe un plan de e
Causas potenciales, por lo que se acercamiento para P mercpodo
ha desaprovechado clientes potenciales
oportunidades de trabajo
Falta de registros de
actividades con clientes
potenciales
Fuente: elaboracion propia.

Arbol de objetivos

El objetivo de crear un plan de acercamiento para clientes potenciales es

ampliar su participacién en el mercado para aumentar su cartera de clientes y
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dar a conocer los programas de nutricion vegeta. De esta forma, sobre todo, se
atenderd la demanda de fertilizantes en Guatemala por medio de la nueva
planta de produccion, en construccion en Masagua, Escuintla.

Una vez determinada la importancia de establecer

un plan de
acercamiento, se define como alcanzar este objetivo.

Figura 4. Arbol de objetivos
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actividades que
redliza el personal de
campo para la
captacién de
clientes potenciales

Se ha Incrementado
Fines la participacion en
elmercado

Hay estrategias para
Se conocenlas Y regias p
. realizar el
necesidades de los A
. . acercamiento con
potenciales clientes . y
clientes potenciales

Mayor desarrollo en
oportunidades de
negocios

Se tiene informacion de

Medios

los clientes potenciales,
para aprovechar

oportunidades de trabajo

Si existe un plande
acercamiento para
clientes potenciales

Mayor participacién en el
mercado

Existen registros de
actividades con clientes
potenciales

Fuente: elaboracion propia.
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A través de los fines del arbol de objetivos, se identifican los objetivos que

se desean alcanzar:

Incrementar la participacion en el mercado.

o Mayor volumen de venta.

o Conocer las actividades que realiza el personal de campo para la
captacion de clientes potenciales.

o Se conocen las necesidades de los clientes potenciales.

o Se tienen procedimientos para realizar un acercamiento con los clientes
potenciales.

o Hay estrategias para realizar el acercamiento con clientes potenciales.

Una vez identificados los objetivos, se proponen las acciones probables
por medio del arbol de objetivos. De ello, se determina la mejor alternativa que

responde a dicha necesidad:

o Se tiene informacién de los clientes potenciales, para aprovechar
oportunidades de trabajo: se identifican a aquellos potenciales

clientes con quienes se puede iniciar una relaciéon comercial.
o Si existe un plan de acercamiento para clientes potenciales: en él

se especifican los procedimientos y recursos a aplicar, cuando

deben aplicarse y quién debe aplicarlos a un objetivo especifico.

11



o Crear registros de actividades con clientes potenciales:
proporcionan evidencia de las actividades que se realizan con los

clientes potenciales.

o Mayor participacion en el mercado a través de estudios de
mercado, planes de marketing, incentivos en ventas y/o disefar

campafnas de marketing.
De acuerdo con lo anterior, la mejor alternativa que responde a este
proyecto es la elaboracion de un plan de acercamiento para clientes
potenciales.

2.1.4. Desarrollo del plan de acercamiento

Para desarrollar un plan de acercamiento es necesario realizar pasos

ordenados para determinar sus caracteristicas e identificar a los segmentos que

pertenecen.
2.1.4.1. Objetivos
o Desarrollar un plan de acercamiento para clientes potenciales.
o Determinar los segmentos de trabajo, para establecer las estrategias de

acercamiento con los clientes potenciales.

o Describir las caracteristicas de los segmentos, para determinar las

cualidades de cada uno de los grupos de trabajo.
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o Generar estrategias de acercamiento para los segmentos de trabajo

establecidos.

2.1.4.2. Alcance

Este proyecto se propone identificar clientes potenciales con los cuales la

empresa desea un acercamiento comercial.
2.1.4.3. Responsables
Para el desarrollo de esta propuesta es importante identificar a las
personas que intervienen en el proceso, pero sobre todo comprender la
responsabilidad de cada uno.

Las personas que intervienen son:

o Gerente comercial: administra y maneja las actividades de campo y

negociaciones de todo el equipo comercial.

o Supervisor comercial: realiza el acercamiento con los potenciales

clientes, a manera de conocer sus necesidades y poder mitigarlas.
o Técnico de campo: da seguimiento a todas las actividades de campo por
realizar con los clientes potenciales, las cuales pueden ser asesorias

técnicas, dias de campo, parcelas de evaluacion, entre otros.

o Analista comercial: da seguimiento a las actividades que se realicen con

los potenciales clientes, avances comerciales y técnicos en campo.

13



2.1.4.4. Procedimiento

Para obtener informacion de los clientes potenciales, se procede a:

Tabla I. Instructivo para recopilar informacion de clientes potenciales
para el departamento comercial

Responsable Actividad
Analista comercial e Elaborar una base de datos que contenga la siguiente
informacién: nombre del contacto, puesto que desempenia,
nombre de la finca o empresa, ubicacion del contacto,
cultivo y extensioén de siembra.

e Obtener informaciéon de los supervisores comerciales de
los clientes potenciales de su zona de trabajo. En caso de
no obtener dicha informacién, se realiza una reunién
personal con cada supervisor para recopilar la informacién
deseada.

e Ingresar la informacién en una base de datos.
e Analizar y evaluar la informacién obtenida.
o Determinar los segmentos de trabajo.

e Identificar las estrategias de acercamiento para cada
segmento.

e Elaborar los planes de accion para realizar las actividades
de acercamiento.

e Documentar las actividades de acercamiento con los
clientes potenciales.

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 5. Flujograma para recopilar informacion de clientes
potenciales para el departamento comercial

Flujograma para recopilar informacién de Cé’:;‘gcgom
clientes potenciales para el departamento ——
. Fechavigencia
comercial 1/01/2018
Responsable: Elaborado por: Revisado por: Version: 01
Analista comercial |Andrea Salazar Gerente comercial [Pag. 1de 1

Analista comercial
Inicio del
procedimiento

v
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de datos de clientes
potenciales

v

Obtener
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Y
Programar reunién No iSe obtuvo la
personal con los [————informacién adecuada
supervisores del cliente?
si
4 v
Ingresar la
Recopilar la 81253
. informacién de los
informacién de los
clientes potenciales clientes potenciales
B en la base de datos
A4
Analizar y evaluar la
informacién
obtenida
A4

Determinar los
segmentos de
trabajo

A 4

dentificar las
estrategias de
acercamiento

A 4
Elaborar los planes
de accion para
realizar actividades
de acercamiento

A 4

Documentar las
actividades de
acercamiento

Fin del
procedimiento

Fuente: elaboracion propia.
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2.1.4.4.1. Andlisis de informacién de

clientes potenciales

Con la informacion de los clientes potenciales, se procede a:

Tabla Il. Instructivo para el analisis de informacidn de clientes

potenciales para el departamento comercial

Responsable Actividades

Analista comercial 1. Analizar la informacion cualitativa que se obtiene.
2. Clasificar a los clientes potenciales de acuerdo con sus
caracteristicas:

a. Seguln su frecuencia de compra: conocer las veces
que adquiere un producto. Se clasifican en: compras
frecuentes, habituales y ocasionales.

b. Segun sus volumenes de compra: conocer las
cantidades que adquieren un producto. Se clasifican
en: alto, promedio y bajo volumen de compra.

c. Segun su grado de influencia: es identificar distintos
segmentos de acuerdo con sus caracteristicas
cualitativas:

= Dos o mas clientes potenciales constituyen un
mismo grupo comercial.

. Las empresas 0 grupos comerciales presentan
caracteristicas geograficas, de cultivos vy
organizacionales.

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 6. Flujograma para el analisis de informacion de clientes
potenciales para el departamento comercial

Flujograma para el andilisis de informacién de C;Tiil??::nm
clientes potenciales para el deparfamento .

Fechavigencia

comercial 1/01/2018
Responsable: Elaborado por: Revisado por: Version: 01
Analista comercial |Andrea Salazar Gerente comercial |[Pdg. 1 de

Analista comercial

Inicio del
procedimiento

A 4

Analizar
informacién

A 4
Clasificar segun
caracteristicas de
los clientes
potenciales

¢Se clasifica po
frecuencia de
compra?

No
¢éSe clasifica por
olumen de compra2
No

¢Se clasifica segin
grado de influencia2

Si
Fin del
procedimiento

Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo con las caracteristicas que puede tener un cliente potencial,

los incisos a y b de la numeracion 2 de la tabla Il Procedimiento para el analisis
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de informacion de clientes potenciales, no son posibles para una razén de

estudio, debido a que se desconocen los comportamientos de compra.

o Seguimiento y complementacién de informacion

Para dar seguimiento a las actividades que se realizan con los clientes

potenciales, se procede a:

Tabla lll. Procedimiento para el seguimiento de informacién de clientes

potencial para el departamento comercial

Responsable Actividad

Supervisor comercial 1. Realizar el primer acercamiento con el cliente potencial a

través de una cita o visita al lugar.

2. Elaborar un protocolo de trabajo de acuerdo con las

necesidades del cliente potencial.

Gerente comercial 3. Evaluar y autorizar la viabilidad del protocolo de trabajo

presentado por el supervisor comercial.

Supervisor comercial | 4. Entregar el protocolo de trabajo al cliente potencial.

5. Informar al gerente comercial los intereses y compromisos

adquiridos por parte del cliente potencial.

Supervisor comercial / | 6. Dar seguimiento al desarrollo del protocolo de trabajo.
técnico de campo
Analista comercial 7. Dar seguimiento a las actividades que se desarrollan con el

cliente potencial.

Supervisor comercial / | 8. Obtener mas informacion del cliente potencial. Tales como:
técnico de campo comportamientos de compra, intereses, entre otros.
Analista comercial 9. Capturar informacion de los clientes potenciales para un

continuo analisis y evaluacion de ellos.

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 7. Flujograma para el seguimiento de informacién de clientes

potenciales para el departamento comercial

Flujograma para el seguimiento de C;TC;‘E%DDI
((( informacién de clientes potenciales para el Fechavi;encia
m departamento comercial 1/01/2018
YA RA Fesponzables: analista comercial Elaborado par: Fevizada par: Version: 01
gerente comercial, técnico de Gerente .
campo y supervizor comercial Andrea Salazar comercial Fag. 1del
Analista comercial Gerente comercial Técnico de campo Supervisor comercial
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Fuente: elaboracién propia.
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o Uso de la herramienta de visualizacion para el analisis de informacion

Una vez se ha depurado la base de datos, se analiza la informacién. Para
ello, se utiliza la herramienta Tableau Software. Esta herramienta que se utiliza
para analizar geograficos, econdmicos, financieros, etc., permite interactuar con
la informacion de manera activa. Para este trabajo, esta herramienta es

fundamental ya que con ella se analizé la informacion obtenida y se present6 a

la empresa. Para ello se realiza lo siguiente:

Tabla IV.

Instructivo para elaborar un dashboard para el departamento

comercial

Responsable Actividad Descripcién
Analista comercial | Manejo de | 1. Extraer informacién de la base de datos de
datos clientes potenciales.

2. Seleccionar la informacion para crear la fuente de
datos.

Hoja de 3. Determinar la informacién que aparecera en cada
Mapa departamento de Guatemala y seleccionar los
campos.

4. Seleccionar campos que se utilizardn para crear
filtros de busqueda.

5. Crear filtros de valores multiples desplegables
para una facil navegacion.

6. Seleccionar la funcibn geografica para la
ubicacion del campo Departamento.

7. Mostrar el mapa de ubicaciébn de clientes
potenciales en el pais a elegir.

8. Utilizar un filtro de informaciéon para exponer
dénde se encuentran mas clientes potenciales de
acuerdo con la intensidad del color.

Hoja de | 9. Agrupar la informacién de mayor interés de los
Informacién clientes potenciales.
de clientes |10. Mostrar la informacion del grupo creado para el
potenciales area de filas.

11. Resaltar los campos objetivos.
Creacion 12. Extraer las hojas de trabajo para crear un
del dashboard.
dashboard

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 8.

Flujograma para elaborar un dashboard para el

departamento comercial

Codigo:
Flujograma para elaborar un dashboard para | GIPR-C001
el departamento comercial Facha vigencia
1/01/2018
Responsable: Elakborado por: Revisado por: Version: 01
Analista comercial |Andrea Salazar Gerente comercial |[Pag. 1 de 2
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Continuacion de la figura 8.

Codigo:
Flujograma para elaborar un dashboard para | GTPR-C001
el departamento comercial Fecha vigencia
1/01/2018
Responsable: Elaborado por: Revisado por: Version: 01
Analista comercial [Andrea Salazar Gerente comercial [Pdg.2de 2
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Fuente: elaboracion propia.
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2.1.4.4.2. Segmentacion y descripcion

de clientes potenciales

Una vez analizada la informacion de clientes potenciales, se evalta la

informacion relevante para determinar los segmentos de trabajo.

Tabla V. Instructivo para la segmentacion de clientes potenciales
Responsable Actividad
Analista comercial 1. Analizar la informacién.

2. Clasificar la informacion de los clientes potenciales.
3. Identificar las caracteristicas de trabajo segun:

a. El cultivo que atiende: informaciéon de cultivo,
ubicacion geografica, grupos comerciales, puestos de
trabajo, estructura organizacional.

b. El grupo comercial: grupos comerciales, ubicacion
geografica, puestos de trabajo y cultivo que atienden.

c. El puesto de trabajo que desempefia el contacto:
puesto de trabajo, medios de contacto, ubicacién
geografica, grupo comercial y cultivo.

d. Tipo de cliente: cultivos, ubicacion geografica,
puestos de trabajo y grupos comerciales.

4. Seleccionar la caracteristica tipo de cliente porque se
identifican los siguientes segmentos de trabajo:

o Asociaciones
o Finca
o Empresa

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 9. Flujograma para la segmentacion de clientes potenciales
para el departamento comercial

Codigo:
Flujograma para la segmentacion de clientes | cTPr-coo1
potenciales para el departamento comercial |Fechavigencia

1/01/2018
Responsalkle: Elakorado porn: Revisado por: Version: 01
Analista comercial |Andrea Salazar Gerente comercial [Pag. 1de 1
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Fuente: elaboracion propia.
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Para el desarrollo de este proyecto, no se toma en cuenta los incisos a, b
y ¢ de la numeracion 3 de la tabla V Procedimiento para la segmentacion de
clientes potenciales, debido a que se cuenta con una gran diversidad de

informacion y se obtendrian muchos segmentos sin informacion valiosa.

Cuando se han determinado los segmentos de trabajo se plantean las

estrategias de acercamiento con los siguientes cuestionamientos:

Tabla VI. Elaboracion de estrategias
Pregunta Razén

¢Cuadl es la mision de | Alimentar al mundo y proteger al planeta de forma

la empresa? responsable, con el principio de Crecer con
conocimiento  para  proporcionar  soluciones
sostenibles.

¢, Qué quiero | Ampliar la cartera de clientes.

conseguir?

¢ Por qué lo necesito?

1. Aumentar la participacién en el mercado de
fertilizantes.

2. Brindar apoyo a los agricultores a través de una
agricultura sostenible y mejorar la productividad
agricola; proporcionandoles conocimientos y
soluciones en temas de nutricién vegetal.

A quiénes  quiero | A aquellos clientes potenciales, con quienes aun no
llegar? hay una relacién comercial.

¢,Como identifico a | 1. A través de la captacion de informacion de los
mis clientes clientes potenciales de las distintas zonas del

potenciales?

pais.
2. Andlisis de informacion.
3. ldentificacién de segmentos de trabajo

¢,Coémo puedo
comprender a mis
clientes potenciales?

A través de entrevistas no estructuradas con los
supervisores comerciales, para conocer como se
relacionan con los clientes actuales.

¢Con quién puedo
comunicarme?

De acuerdo con los segmentos identificados, se

recomienda lo siguiente:

e Asociacion: a través de un miembro de la junta
directiva o bien con un asociado.

e Finca: a través del propietario, administrador y/o
técnico de nutricion, en caso de tener este
ultimo.

e Empresa: a través del gerente de finca, técnico
de nutricién o con el encargado de compras.
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Continuacion de la tabla VI.

¢ Qué caracteristicas | ¢ Asociacion
identifican a cada o Es un grupo formado por varios agricultores
segmento? que comercializan un mismo cultivo.

o Tiene establecida una junta directiva, quien
conoce las necesidades de los agricultores y
contacta a los proveedores de los
productores y es a través de una asamblea
general en donde se expone la propuesta
comercial de negocio.

o Sus compras estan influenciadas por un
asesor externo, quien orienta cdmo cubrir las
necesidades del cultivo.

e Finca

o El propietario, administrador y/o técnico de
nutriciébn interactian directamente con el
cultivo.

o El propietario es quien toma las decisiones
de adquirir el producto que necesita.

e Empresa

o Cuenta con una estructura organizacional, en
donde existe jerarquia en el establecimiento
y cada integrante tiene una funcién
especifica para realizar.

o En sus compras influyen las evaluaciones
técnicas y su asesor de nutricién.

¢,Como realizar el | Por medio de acciones para alcanzar a cada
acercamiento? segmento, de acuerdo con las caracteristicas que
cada uno presenta.

¢ Colmo puedo llevar a | A través de planes de accién para cada segmento.
cabo las acciones de
acercamiento?

,Como lo voy a | Através de indicadores clave de desempefio KPI'S

medir? para los involucrados.
,Como lo voy a | Pormedio de un registro de actividades.
documentar?

Fuente: elaboracion propia.
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2.1.4.4.3. Estrategias de acercamiento
para los segmentos

identificados

Para determinar las estrategias de acercamiento, se tomara en cuenta la
clasificacion de los clientes potenciales que se realizd en el andlisis de
informacion, de la cual se determina que son de acuerdo con su grado de

influencia en un grupo.

A continuacion, se muestran diferentes estrategias para realizar un

acercamiento con cada uno de los segmentos identificados:

o Estrategias para asociaciones

Para realizar el primer acercamiento con una asociacion, se debe
contactar directamente a la junta directiva o a través de un asociado, porque es
la junta directiva quien permite la interaccion con los demas asociados; también
se dan a conocer las diferentes actividades que se podrian realizar con la

asociacion:
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Tabla VIl.  Estrategias para asociaciones

(( Estrategia para: Asociaciones

Departamento: Comercial
YARA

e A través de una parcela demostrativa con un agricultor lider de la

Estrategia 1 zona, se realiza un dia de campo.

e Se da una capacitacién de aplicacion de fertilizante e identificacién
de deficiencias que puede mostrar el cultivo.

e Dar a conocer los productos y programa de nutriciébn que la
empresa ofrece para mejorar y aumentar la productividad de sus
cultivos. Esto es posible al mostrar los resultados que evidencian
la diferencia entre el programa actual que utiliza el agricultor y el
programa de nutricién propuesto.

e Dar a conocer el costo del programa, para luego exponer una
propuesta comercial.

e Dar seguimiento técnico-comercial.

e Coordinar un dia de campo con los asociados para llevar a cabo

Estrategia 2 una charla técnico-comercial.

e Impartir capacitaciones.

e Dar a conocer el programa de nutricién de acuerdo con el cultivo de

interés y exponer resultados del programa.

Exponer una propuesta comercial en una asamblea general.

Dar seguimiento técnico-comercial.

Realizar una charla técnico-comercial en un dia de asamblea.

Dar a conocer el programa de nutricion y portafolio de productos.

Exponer resultados de aplicacién y costo del programa.

Presentar propuesta comercial.

Dar seguimiento técnico-comercial.

Estrategia 3

Fuente: elaboracion propia.
o Estrategias para fincas
Para este segmento, el primer acercamiento se debe realizar directamente

con el propietario, porque es él quien toma las decisiones sobre el cultivo y es a

quien se le presentan las diferentes actividades que se podrian realizar:
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Tabla VIIl.  Estrategias para fincas

&«

YARA

Estrategia para: Fincas
Departamento: Comercial

Estrategia 1

Presentar el portafolio de productos y programa de nutricion para
proponer el desarrollo de una parcela demostrativa.

Realizar un protocolo de trabajo en la cual se detalla las actividades
gue se van a realizar en la parcela.

Desarrollar la parcela demostrativa al lado de una parcela testigo.
Dar seguimiento y realizar evaluaciones de acuerdo conl programa.

Al concluir el programa de fertilizacion, realizar un dia de campo con
el propietario y su personal para exponer los resultados.

Presentar una propuesta comercial.

Dar seguimiento técnico-comercial.

Estrategia 2

Realizar una charla técnico-comercial para dar a conocer el
portafolio de productos y programa de nutricién para el cultivo.

Presentar una sugerencia de como aumentar la productividad de su
cultivo, por medio de la exposicion de resultados en otras fincas.

Entregar una propuesta comercial.

Dar seguimiento técnico-comercial.

Fuente: elaboracion propia.

. Estrategias para empresas

Para este segmento, el primer acercamiento se debe de realizar a través

del gerente de la finca, el encargado de nutricidbn o el encargado de compras;

esto se debe a que ellos son intermediarios para dar a conocer a sus superiores

el interés de la empresa para iniciar una relacion comercial:
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Tabla IX. Estrategias para empresas

({4 Estrategia para: Empresas
Departamento: Comercial
YARA
e Proponer el desarrollo de una parcela semicomercial o comercial a
Estrategia 1 través de la presentacién del portafolio de productos y programa de

nutricion.

e Realizar un protocolo de trabajo en la cual se detalla las actividades
gue se van a realizar en la parcela.

e Desarrollar la parcela semicomercial al lado de una parcela testigo.

o Dar seguimiento y realizar evaluaciones de acuerdo con el programa.

e Al concluir el programa de fertilizacion, realizar un dia de campo con
el gerente de finca o encargado de nutriciébn y su personal para
exponer los resultados.

e Presentar una propuesta comercial.

e Dar seguimiento técnico-comercial.

e Realizar una charla técnico-comercial para dar a conocer el

Estrategia 2 portafolio de productos y programa de nutricion para el cultivo.

e Presentar una sugerencia de como aumentar la productividad de su
cultivo, por medio de la exposicion de resultados en otras fincas.

e Entregar una propuesta comercial.

e Dar seguimiento técnico-comercial.

Fuente: elaboracion propia.

Una vez determinadas las estrategias, se elabora el plan de accién para

llevar a cabo las actividades de acercamiento para cada segmento:
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Tabla X.

Plan de accién para asociaciones

Objetivo Estrategia Actividades Periodo de desarrollo Fesponzable Evaluacidn
a. Contactar a un integrante de la junta . . . Supervizor cornercial:
directivs de |a azaciasion, la2dias Supervisor cornercial
b. Frealizar una cita y wisita a lajunta KPPl de % de nuevos
directiva de la asociacidn, para conocer 1a3dias Supervizor cornerci al clientes
sunecesidad.
. Contactar y visitar a un agricultor lider
de 13 2ona, para coordianar la actividad de 2addias Supervizar cornerci al
campa.
d. Infarmar ala asociacian sobre dia . R .
1;:'Mostr;ar tL_ma parcela hora de s charla pars realizar 1a E 1dia Supervisor cornerci al Técnico de carmpo:
EMNOSIrallva con un 4;. 7 - T -
N ! . Preparar capacitacin . Supervizor comnercial v KPPl de 22 de cumplimiento
agricultor [ider de la zona. la3dias técnica de campa de actividades en campa
f. Solicitar material promacional,
muestras de fertilizante, programas de Jabdiasz Téchico de campo
nutricién y fichas téenicas a marketing
. Ciotizar y coordinar una refaccicn para . L Analista comercial:
después de la capacitacidn. 3abdias Técnico de campo
h. Realizar dia de sampo conlos i Supervisor comercial u KF'! de de_ F:umpllmlento
asociados para la capacitacidny 1dia L. de informacién
b d
mostrarla parcela demostrativa SErIch de sampo
3, Ciontactar a un integrante de la junta . . . Supervisor cornercial:
directiva de la asociacidn. 1a2dias Supervizor comnercial
. b. Feealizar una cita y wizita a la junta . . . KPPl de ¥ de nuevos
Realizar un directiva de la asociacion, para conocer 1a3dias Supervisor comercial clientes
acercamienta . Contactar y visitar a un agricultor lider 2 a5 di 5 . sl Técnico d .
con un cliente enla zona para realizar charla téonico- B 1a% PSSO COMnErcl 3 ecrica de carmpo;
. d. Informar a la azociacion sobre diay Kl de # de curnplimienta
otencial de una i i - : : ; = s
P - 2. Coardinar un dia de hora de la charla para realizar la 1dia Supervisor cornercial de actividades en campo
AF0CIACIon campo con los asociados  |sonvoscataria a los asociados.
para impartir una charla e Freparar capacitacidn 1a3dias Supervizor comnercial v
técnico-comercial. tecnico de campo
F. Solicitar material promocional, . L Analista comercial:
muestras de fertilizanke, programas de 3aidias Técnico de campo
. Coatizar y goordinar una refaceidn para . L. KPPl de * de cumplimiento
después de la capacitacidn. dabdias Técnico de campo de informacién
h. Realizar dia de campo con los . Supervisor cornercial u
asociados Jabdias L
téchico de campo
&, Contactar aun integrante de la junta . . .
directivs de |a azaciasion, Tla2dias Supervisor comnercial Siupervisar cornercial:
b. Realizar una cita y vizita a la junta A . . Pl de 2 de nuevos
directiva de la asociacion, para conocer laidiasz Supervizor cornerci al clientes
. sunecesidad,
3" H?ahzar una _Charla . Preparar charla técnico-comereial Supervisor comercial u Técnico de campo: KPI
téchico-comercial en un 2a3dias L. de * de cumplimiento de
dia de azarmblea. téenico de campo actividades en campo
d. Solicitar programas de nutricidn y . L Analista comercial:
fichas técnicas de los productos a 1a3dias Téenico de campo
. Realizar charla con los asociados. 3 a5 dias Supervisor cornercial u KF'! de de_ curmplimnienta
técnica de campo de infarmacion

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla XI.

Plan de accién para fincas

Objetivo Estrategia Actividades Periodo de desarrollo Responsable Evaluacion
a. Realizar una cita con el
propietario de la finca o el 1a15dias Supervisor comercial
administrador de ela. Supervisor comercial:
b. Preparar programa de nutricién 123 dias Supervisor comerdial y KPI de % de nuevos clientes
portafolio de productos. técnico de campo
C. Preparar presentacion para dar a Supervisor comerdal
conocer resuftados en otras fincas 1 a 3 dias . P Y Técnico de campo:
1. Proponer el de cultivo simiar. técnico de campo
desarrollo de una d. Preparar, evaluar y entregar el 8 dias Supervisor comercial y
parcela demostrativa protocolo de trabajo. gerente comerdial KPI de % de cumplimiento de
€. Realizar muestreo foliar, raz y . . actividades en campo
suelo, 1dia Técnico de campo
f. Desarrollar parcela demostrativa. 1 afio en adelante Sypemsur comercial y finalsta comerca:
Realizar un técnico de campo

acercamiento
con un cliente
potencial de
una finca

g. Dar seguimiento técnico-
comercial.

1 afio en adelante

Supervisor comercial, técnico
de campo, gerente comercial
y analista comercial

KPI de % de cumplimiento de
informacion

2. Realizar una charla
técnico-comercial

a. Realizar una cita con el

propietario de la finca o el 1a15dias Supervisor comercial

administrador de ela. Supervisor comerdial:

b. Preparar programa de nutricion y 1 a3 dias Supervisor comercial y KPI de % de nuevos clientes
portafolio de productos. técnico de campo

C. Preparar presentacion para dar a S ol

conocer resuftados en otras fincas 1 a 3 dias Ejperwsur comerdaly Técnico de campo:

de cultivo simiar. técnico de campo

d. Preparar, evaluar y entregar una 3 dias Supervisor comercial y KPI de % de cumplimiento de

propuesta comercial.

gerente comercial

actividades en campo

e. Desarrolar propuesta comercial.

1 aflo en adelante

Supervisor comercial y
técnico de campo

f. Dar seguiemiento técnico-
comercial

1 aflo en adelante

Supervisor comerdial, técnico
de campo, gerente comercial
v analista comercial

Analista comercial:

KPI de % de cumplimiento de
informacion

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla XII.

Plan de accién para empresas

acercamiento
con un cliente
potencial de
una empresa

g. Dar seguimiento técnico-comerdial.

1 afio en adelante

Supervisor comercial, técnico
de campo, gerente comercial |
analsta comercial

Objetive Estrategia Actividades Periodo de desarrollo Responsable Evaluacién
a. Realizar una cita con el gerente de
la finca, encargado de nutricidn o el 1 a 30 dias Supervisor comercial
encargado de compras. Supervisor comercial:
b. Preparar programa de nutricién y 1a3di Supervisor comercial y KPI de % de nuevos dientes
portafolio de productos. a 1as técnico de campo
c. Preparar presentacion para dar a Supervisor comerdial
1. Proponer el conocer resultados en otras fincas de 1 a5 dias ; p_ Y Técnico de campo:
' cuttivo simiar. técnico de campo
desarrollo de una - -
| . d. Preparar, evaluar y entregar el 8 dias Supervisor comercial y
parce a_seml- . pratocolo de trabajo. gerente comercial KPI de % de cumplmiento de
comercial o comercial [e. Realzar muestreo folar, raz y . . actividades en campo
suelo. 1dia Técnico de campo
~ Supervisor comerdial Analista comercial:
i f. Desarrolar parcela demostrativa. 1 afo en adelante wpe Y
Realizar un técnico de campo

KPI de % de cumplmiento de
informacién

2. Realizar una charla
técnico-comercial

a. Realizar una cita con el gerente de

la finca, encargado de nutricién o el 1 a 30 dias Supervisor comercial Supervisor comerdil:
encargado de compras.

b. Preparar programa de nutricidn y 1a3di Supervisor comercial y KPI de % de nuevos clientes
portafolio de productos. a 1as técnico de campo

¢. Preparar presentacion para dar a s . al

conocer resukados en otras fincas de 1 a5dias .upe_msmr comerdaly Técnico de campo:

cultivo simiar, técnico de campo

d. Preparar, evaluar y entregar una 8 dias Supervisor comercial y KPI de % de cumplmiento de

propuesta comercial

gerente comercial

actividades en campo

e. Desarralo de la propuesta

1 afio en adelante

Supervisor comercial y
gerente comercial

f. Dar seguimiento técnico-comerdial.

1 afio en adelante

Supervisor comercial, técnico
de campo, gerente comercial y|
anaiista comercial

Analista comercl:

KPI de % de cumplmiento de
informacidn

Fuente: elaboracion propia.

2.1.4.5. Registro
Una vez se ha realizado el acercamiento con el cliente potencial, se
registran las actividades que el supervisor comercial y el técnico de campo
desarrollaran con el potencial cliente.
2.1.45.1. Actividades de acercamiento
Es importante registrar las actividades de acercamiento para tener una

secuencia sobre lo que se realizo y lo que se realizara. El gerente comercial y el

analista comercial deben conocer las actividades que se realizan para crear una
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base de datos con las evidencias de lo que se realiza que pueda ser consultado

en el futuro para seguimiento y control.

En la figura 13 Registro de actividades de acercamiento, se muestra el
registro de actividades de acercamiento con los clientes potenciales, la cual

cuenta con los siguientes campos:

Logotipo de la empresa.

o Nombre del documento: registro de actividades de acercamiento.

o Elaborado por: es el nombre del supervisor comercial o técnico de campo
gue va a desarrollar la actividad.

o Revisado por: es la persona responsable de revisar y dar seguimiento a
las actividades de acercamiento.

o Cddigo de identificacion:
o GT: porque es para la unidad de Guatemala.
o PR: indica que es un procedimiento.
o C: porque es para el departamento comercial.

o Una secuencia numérica para darle una identificacién.

o Nombre de la finca donde se realizara se aplicara el programa de

fertilizacion.

o Nombre del grupo comercial al que pertenece la finca.
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Departamento y municipio en donde se encuentra la finca.

Cultivo: es el que se estara atendiendo para el programa de fertilizacion.

Extension total del cultivo (ha): la extension total de siembra del cultivo a

atender, medida en hectareas.

Nombre de la persona de contacto: es con quien se estard interactuando

durante la actividad.

Puesto que desempeinia en la finca.

Correo electrénico o teléfono: medio de comunicacién para estar en

contacto con la persona.

Fecha inicial de acercamiento: fecha cuando se inicia la interaccién con

el potencial cliente.

Actividades a desarrollar: detallar las actividades programadas que se

van a realiza con el potencial cliente.

Descripcidn de la actividad: describir qué es lo que se va a realizar en

cada actividad con el potencial cliente.

Fechas a realizar: fecha que se llevara a cabo la actividad a desarrollar

con el potencial cliente.
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Figura 10. Registro de actividades de acercamiento

. . Cédigo:
((( Registro de actividades de GIPR-C001
m qcercqmie n1-° Fecha vigencia
1/01/2018
YARA Elaborado por: i Revisado por: i Version: 01
Nombre del supervisor Gerente comercial
Nombre de la finca:
Departamento: Municipio:
Cultivo: Extension total del cultiva [ha):
Mornbre de la perzona de contacto:
Puesto que desempefia:
Correo electrénico:
Fecha inicial de acercamiento: Teléfono:
Actividades a desarrollar Descripcién de la actividad Fecha a realizar
1
2
3
4
5
&
7
8
?
10

Fuente: elaboracion propia.

Ya determinados los pasos para realizar un acercamiento con clientes

potenciales, a continuacion, se muestra el plan de acercamiento:
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Figura 11. Plan de acercamiento con clientes potenciales para el
departamento comercial
((( GT - ACERCAMIENTO CON CLIENTES POTENCIALES | GrPr-com
w PARA EL DEPARTAMENTO COMERCIAL
1/01/2018
VARA Andreq Salarar Gerente comercial : "
1. OBJETIVO

3.

4.1

Establecer los lineamientos para realizar un acercamiento con clientes potenciales a
quienes la empresa adn no tiene una relacion comercial.

2. CAMPO DE APLICACION

Aplica al departamento comercial.

RENSPONSABILIDAD

Gerente comercial: es el responsable de administrar y manejar las actividades de
campo y negociaciones de todo el equipo comercial.

Supervisor comercial: realizar el acercamiento con los potenciales clientes, a
manera de conocer sus necesidades y poder mitigarlas.

Técnico de campo: dar seguimiento a todas las actividades de campo a realizar
con los clientes potenciales, entre las cuales pueden ser: asesorias técnicas, dias
de campo, parcelas de evaluacion, etc.

Analista comercial: dar seguimiento a las actividades que se realicen con los
potenciales clientes, avances comerciales y técnicos en campo.

DESCRIPCION DE ACTIVIDADES

Analista comercial:

Elaborar una base de datos que contenga la siguiente informacion: nombre del
contacto, puesto que desempefia, nombre de la finca o empresa, ubicacion del
contacto, cultivo y extension de siembra.

RECOPILACION DE INFORMACION DE CLIENTES POTENCIALES

Pagina 1|11
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Continuacion de la figura 11.

1 GT - ACERCAMIENTO CON CLIENTES POTENCIALES | &TPR-CO01
T PARA EL DEPARTAMENTO COMERCIAL
1/01/2018
borad visa o1
Andrea Salazar Gerente comercial

. Obtener informacion de los supervisores comerciales de los clientes potenciales
de su zona de trabajo. En caso de no obtener dicha informacién, se realiza una
reunién personal con cada supervisor para recopilar la informacion deseada.

. Analizar y evaluar la informacién obtenida.

. Determinar los segmentos de trabajo.

. Identificar las estrategias de acercamiento para cada segmento.

. Elaborar los planes de accion para realizar las actividades de acercamiento.

. Documentar las actividades de acercamiento con los clientes potenciales.

4.2 ANALISIS DE INFORMACION CUALITATIVA

Analista comercial:
Clasificar a los clientes potenciales de acuerdo a sus caracteristicas:
. Segin su frecuencia de compra: conocer las veces gque adquiere un
producto. Se clasifican en: compras frecuentes, habituales y ocasionales.
. Segun sus volimenes de compra: conocer las cantidades que adquieren un
producto. Se clasifican en: alto, promedio y bajo volumen de compra.
. Seqgln su grado de influencia: es identificar distintos segmentos de acuerdo
a sus caracteristicas cualitativas:
o Dos o més clientes potenciales constituyen un mismo grupo comercial.
o Las empresas o grupos comerciales presentan caracteristicas

geograficas, de cultivos y organizacionales.
4.3 SEGMENTACION DE CLIENTES POTENCIALES
Analista comercial:
Identificar las caracteristicas de trabajo segun:

a.  El cultive que atiende; comprende: informacion de cultive, ubicacion geografica,
grupos comerciales, puestos de trabajo, estructura organizacional.

Pagina 2|11
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Continuacion de la figura 11.

GT - ACERCAMIENTO CON CLIENTES POTENCIALES|  GTPR-COO1
PARA EL DEPARTAMENTO COMERCIAL

4

YARA bor : Jersién: 01

Andrea Salazar Gerenle comercia

1,/01/2018

b.  Elgrupo comercial, comprende: grupos comerciales, ubicacion geografica, puestos
de trabajo y cultivo que atienden.

c.  El puesto de trabajo que desempefia el contacto; comprende: puesto de trabajo,
medios de contacto, ubicacion geografica, grupo comercial y cultivo.

d.  Tipo de cliente; comprende: cultives, ubicacion geografica, puestos de trabajo y
grupos comerciales.

e.  Seleccionar la caracteristica "tipe de cliente” porque se identifican los siguientes
segmentos de trabajo:

i.  Asociaciones

ii.  Finca

ii. Empresa
44 ESTRATEGIAS DE ACERCAMIENTO PARA LOS SEGMENTOS SEGUN
TIPO DE CLIENTE
4.41 Estrategias para asociaciones

Para poder realizar un primer acercamiento con una asociacion, inicialmente se debe
contactar directamente a la junta directiva o a través de un asociado, porque es la junta
directiva quien permite la interacciéon con los demds asociados; también se dan a

conocer las diferentes actividades que se podrian realizar con la asociacion:

. Estrategia 1: Mostrar una parcela demostrativa con un agricultor lider en la

zona.

1. Através de una parcela demostrativa con un agricultor lider de la zona,
se realiza un dia de campo.

2. Se dauna capacitacién de aplicacién de fertilizante e identificacidn de
deficiencias que puede mostrar el cultivo.

3. Dar a conocer los productos y programa de nutricidn que la empresa
ofrece para mejorar y aumentar la productividad de sus cultivos. Esto

es posible al momento de mostrar los resultados, en donde se
Pagina 3|11
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Continuacion de la figura 11.

4

YARA

1.
2.
3

Mo W Mo

GT - ACERCAMIENTO CON CLIENTES POTENCIALES| GrPr-CcO0I

PARA EL DEPARTAMENTO COMERCIAL
1,01 /2018

|Andrea salazar |Gerente comercial o ol
demuestra la diferencia entre el programa actual que utiliza el agricultor
y el programa de nutricion propuesto.

Dar a conocer el costo del programa, para luego exponer una
propuesta comercial.
Dar seguimiento técnico-comercial.

. Estrateqia 2: Coordinar un dia de campo con los asociados para impartir una
charla técnico-comercial.

Coordinar un dia de campo con los asociados.

Impartir capacitaciones.

Dar a conocer el programa de nutricién de acuerdo al cultivo de interés
y exponer resultados del programa.

Exponer una propuesta comercial en una asamblea general.

Dar seguimiento técnico-comercial.

. Estrategia 3: Realizar una charla técnico-comercial en un dia de asamblea.

Realizar una charla técnico-comercial en un dia de asamblea.
Dar a conocer el programa de nutricion y portafolio de productos.
Exponer resultados de aplicacion y costo del programa.
Presentar propuesta comercial.

Dar seguimiento técnico-comercial.

4.4.2 [Estrategias para fincas

Para este segmento, el primer acercamiento se debe de realizar directamente con el
propietario, porque es &l quien toma las decisiones sobre el culivo v 5 a quien se lg
presentan las diferentes actividades que se podrian realizar

Pagina 4|11
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Continuacion de la figura 11.

GT - ACERCAMIENTO CON CLIENTES POTENCIALES| GTPR-CO01

& PARA EL DEPARTAMENTO COMERCIAL

1/01/2018
YARA : = _ .
Andrea Salazar Gerenle comercia
. Estrategia 1: Proponer el desarrollo de una parcela demostrativa.
1. Presentar el portafolio de productos y programa de nutricion para

proponer el desarrollo de una parcela demostrativa.

2. Realizar un protocolo de trabajo en la cual se detalla las actividades
que se van a realizar en la parcela.
Desarrollar la parcela demostrativa al lado de una parcela testigo.
Dar seguimiento y realizar evaluaciones de acuerdo al programa.
Al concluir el programa de fertilizacion, realizar un dia de campo con el
propietario y su personal para exponer los resultados.

6.  Presentar una propuesta comercial.

7. Dar seguimiento técnico-comercial.

. Estrategia 2. Realizar una charla técnico-comercial.
1. Realizar una charla técnico-comercial para dar a conocer el portafolio
de productos y programa de nutricidn para el cultivo.
2. Presentar una sugerencia de como aumentar la productividad de su
cultivo, por medio de la exposicidn de resultados en otras fincas.
Entregar una propuesta comercial.

Dar seguimiento técnico-comercial.

443 Estrategias para empresas

Para este segmento, el primer acercamiento se debe de realizar a través del gerente de
la finca, el encargado de nutricidn o el encargado de compras; esto se debe a que ellos
son intermediarios para dar a conocer a sus superiores el interés de la empresa para

iniciar una relacién comercial:
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Continuacion de la figura 11.

&
YARA

GT - ACERCAMIENTO CON CLIENTES POTENCIALES| GTPR-C001
PARA EL DEPARTAMENTO COMERCIAL
1/01/2018

o / 01
) . /
Andrea Salazar Gerenle comercia

1.

. Estrategia 1: Proponer el desamrolle de una parcela semi-comercial o
comercial.

Proponer el desarrollo de una parcela semi-comercial o comercial a
través de la presentacion del portafolio de productos y programa de
nutricion.

Realizar un protocolo de trabajo en la cual se detalla las actividades
que se van a realizar en la parcela.

Desarrollar la parcela semi-comercial al lado de una parcela testigo.
Dar seguimiento y realizar evaluaciones de acuerdo al programa.

Al concluir el programa de fertilizacion, realizar un dia de campo con el
gerente de finca o encargado de nutricidn y su personal para exponer
los resultados.

Presentar una propuesta comercial.

Dar seguimiento técnico-comercial.

. Estrategia 2: Realizar una charla técnico-comercial.

1. Realizar una charla técnico-comercial para dar a conocer el portafolio
de productos y programa de nutricion para el cultivo.
2. Presentar una sugerencia de como aumentar la productividad de su
cultivo, por medio de la exposicidn de resultados en otras fincas.
Entregar una propuesta comercial.
Dar seguimiento técnico-comercial.
4.44 Planes de accion

El plan de accidn para llevar a cabo las actividades de acercamiento para cada segmento
(ver anexo 2; tablas 1, 2y 3).
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Continuacion de la figura 11.

((( GT - ACERCAMIENTO CON CLIENTES POTENCIALES| (_-;IF'H-(.;UOI
m PARA EL DEPARTAMENTO COMERCIAL )
1/01/2018
YARA [EEEEERT Vs rerson: 0
Andrea Salazar Gerente comercial

5. REGISTRO

Cuando se realicé un acercamiento con el potencial cliente, es necesario llevar un
registro de las actividades que el supervisor comercial y el técnico de campo van a
desarrollar con el potencial cliente (ver anexo 3).
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Continuacion de la figura 11.

((( GT - ACERCAMIENTO CON CLIENTES POTENCIALES|  GreR-cont
preaoeTy PARA EL DEPARTAMENTO COMERCIAL

1/01/2018

YARA Reviado por o
Gerente comercial

Andrea $alazar

6. ANEXOS

Anexo 1.
el departamento comercial

Flujograma para recopilar informacion de clientes potenciales para

Aralizta comerci
e
proced misrin

Na " oo B

M““h';_ informac tnde s
o o de s
[ P ———
¢ bz s
e ——
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Continuacion de la figura 11.

((( GT - ACERCAMIENTO CON CLIENTES POTENCIALES | GiPR-coot
m PARA EL DEPARTAMENTO COMERCIAL > vigancio
1,/01/2018
vARA Elc do por; Revisodo por: fersitn: o1
Andrea Salazar Gerente comercial o
Anexo 2. Tabla 1. Plan de accion para asociaciones
Tbjetvo Estratega Actividades P00 de desarmols Responsabie Evaluaciin
M I:ﬂ-:::l:mw-wmn-hm- 182 dhs I ‘SRApEre 0 CoAveereial
-;_I:.m'\l_.‘n.‘ . 1a3das =, iser el FIP1 de 5 e ritwos clisries
Pl BT Y I T
. rar una parcels 8. Infomnar i ls arectustin ot iy 1 dis S sor comeicia Tétraco de campn
host rabhva Comun | PerR amscaactin [Eerezer commmeinl v ¥IF e 52 e cumplinnisntn
Ker de o 1 a3 dias Bcrico de campo e & OaTED
agricukar Rl (== pe———
ress ks ds lemie s, piopraTAT S8 Téerico de campo
|xsiscidens boba idoricas wmadeing | 3a5 dias
8 Eotw  comr it Wsscin m 2 a5 g rr——— o pp—
I, MI::::DH“MHIU | Coapere sor comencial v *Kﬂr??.'de:‘ru.mﬂn
e 1 din rdorico de camoo - "_ = _
& Conitar aumirws &1 Tehavs . P — ErmE——
un bﬂnke—m-u-yma;:‘m- 187 dixg P — KIF1 de 3 cle roevos cliertes
acercamien Tors oo ey
s clnx e - - g i 3a5dbs Supennsor comercia Técrico de camp
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e i b L e, [ X P R
3. Realzar una charla 133 dias
ECTHCD-COMETCEl £ Un |5 PR chals ool R [Baceraser comenal v u-c:cndocm :.H oo
i de -] névrico de carno g
EE=T b et N
Bl ey Lazdhs __|Tericodecameo et
o Fleaks s Gharls Con iR SEEcisder. Y repErpE—" I de % de curglinenio
3 a5 dias oo e correo ddn irdtrnacién
Pagina 9|11

45




Continuacion de la figura 11.

Cédigo:
((( GT - ACERCAMIENTO CON CLIENTES POTENCIALES|  Grpr-coot
m PARA EL DEPARTAMENTO COMERCIAL Fecha vigencia
. i s 1/01/2018
YARA Eloborado por; Revisado por:
| /ersion; 01
Andrea Salazar {Gerente comercial
Anexo 2. Tabla 2. Plan de accion para fincas
Objetivo Estrategia Periodo de
A Realzar ura ot con o
progietant de b frcs 0 6 1815 dias Superveor comercal
oo ola SUperVSOr Comercil:
b. Preperar programa de nutrcen v 183 das Sopervisot comerciy (K1 de % 0t mueves Clertes.
[portalok e productos. &
[C Preparar presentacon para dar a
< [ Supervior comercal y
" o r-:w-::cummtw 1aldas fonco de Técneco de campo:
desarrolio de una ¢.nm&mvws 8 dias {Superveor comerca y hes il
parcela demostrativa E?ﬁrm L2 {gerente comercal Cumphrinnt
e R TRy Tde icso 6 actdades en campo.
1. Desarvotr parcss demostrava. | 1 oo en adelante | PeTYEor comercaly
Readzar un ftéonco de campo
acercamiento Comerc, SEcrico (KP1 de % de cumplimiento de|
con un dlente 9 Oor sagutriono tlosko- 1300 en adelante e campo, gerente comercs Informacdn
|y analsta comercil
de e T B o
una finca propeetano de b fnca o & 1a15dias Supervior comercial
admnets ador de els. U VKN COmenci:
B, Prepurar programa e mancda v) 123 s {Supervior comercal y [KPT de % de Puevos Clertes
portaloo de productos. técnce de campo
[ Toeparar presentacon para aar a
. {Supervisor comerond y
2. Realizar una y :wu':hmm.c- 1addas “ & Técrico de campoc
ticnico-comercial (3 regars, evel Y SR ’ Sapervaor comercaly kP de % de cumplmeneo de
proguesta comescsl 8 dias . actvidades en CampO.
e Desarroly propuests comerdid 1 aho en adelante Swern:maly
|KP1 de % de cumpimento dej
. Ow seguissiecto W 1 aho en adelante campo, gerente comercis
S0Ats Comrcly
Anexo 2. Tabla 3. Plan de accion para empresas
Objetivo Estrategis Actividades Periodo de desarrciio Responsable Evaluacion
. W Cla (on © Qererte de
%o fnca, encargad de nutrade o o 1830 dies Supervisor comercial
wrcagado de carrgeas, cormercak
b. Prepacer programa de autrodn y 123 dias Supervisor comercial y KP1 de % de nuevos dentes
portafoly de produtos. téenko de campo
. - para -
Swpenvisor comendal v
1 P'wene:.dw f“”m“":m otras Sncas de 185 dias o (Téaves de campe:
2 . Prepacr, evohay y entregr o Supervisor comerdiel
parcela semi- bevtocon de wabee. S gerente comercal " bo1ae % e cmpimentn ae
comercial 0 comercial & Faales muoswec oo, a2 7 actvdades en Cmpe
Lose, 1da Técruco de canpo
Supervisor comerdial y Annta comerci
£ L. Desarrolir parceln demontratus. 1 aflo en adelante do.
Commecad, thowcs K g % de curpinents de
oon un cisnte 5. DR segurmentn thowo comenl 1 aflo en adelante carpe, gerente comercal v
o - T CEa Con 6 gereree Ge
une empresa % fnca, encargads de nutrade o o 1830 dlas Supervisor comerdial Supervaar camercil
ACHQIT0 de Compras.
B, Pepaiar progr o On scicen y 123des ‘Sopervisor comencial y | KP1 e % de ruevos centes
[pertaoin de productos. 208 ool de
< Preparar presertackn para G &
[Supenvisor comescial ¥
2:“ % maAl 4 wm':fdwmw-m* 1a5das [ pod [Téown de compo;
técnico-comercial R e ——— 8 s Spenisorn comencaly  KPI de % de cumpimento de
cornmecet }E‘M.ﬂ_"_lﬁ"‘_‘.’:‘::_’"'
. Desaroly de b propuests 1 280 & adel comencial y Analsts comercat
por Cormer, thows KO de % de cumpiments de
. Dar seguamweto thces-comenid. 1 a%0 en adelante CATDS, prerte comerci v
comescal
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Continuacion de la figura 11.

&

YARA

GT - ACERCAMIENTO CON CLIENTES POTENCIALES |
PARA EL DEPARTAMENTO COMERCIAL

Andrea Salazar Gerente comercial

GTPR-CO

01

1/01/2018

Jer

ri: 01

Anexo 3.

Registro de actividades de acercamiento

Codgo:
((( Registro de actividades de | GrE.con
Faoha Agenis
m acercamiento | “Vigi ranta
Elaborato por: Reaade por |
YARA [Nombre del supsrvisor be comarcial verson: a1

Mombre de la finco:

Deportamente:;
Culfivar
Pharrkre e | e sorsa che cordact

Municipios
Esterwiérubotal el oudivn |ha

Puashy qua Sewsmpaha:

Comeo sleciranico:

Fecha inicial de ocercornisnio: Telatona:

Actividade: o desamoliar

Daicripeidn de la achividad

Fecha a realizar
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Fuente: elaboracion propia.
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2.1.4.6. Recursos utilizados

Para la realizacion del plan de acercamiento, es importante identificar los

recursos humanos y materiales para una buena ejecucion.
2.1.4.6.1. Recurso humano
Para llevar a cabo el plan de acercamiento, es tener el apoyo de los
colaboradores que tienen una funcién especifica que desempefiar, para que el

proceso sea eficiente.

Las personas que participan en este proceso son:

Tabla XIll.  Recurso humano
Recurso humano Funcion Cantidad
Gerente comercial Dar guia y apoyo a los supervisores
comerciales durante el proceso de 1
acercamiento
Supervisores Son las personas que haran el
comerciales acercamiento con el cliente potencial 7

y buscaran iniciar una relacion
comercial con él
Técnicos de campo Tienen a su cargo dar seguimiento
al programa de fertilizacion, 5
aplicaciones y documentacién de
cambios en el cultivo.
Analista comercial Dar seguimiento a las actividades
gue se realizan con el potencial 1
cliente, avances comerciales vy
técnicos en campo.

Total de personal requerido 14

Fuente: elaboracion propia.
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2.1.4.6.2. Materiales

Identificadas las personas que participaran en el plan de acercamiento, es
importante establecer los recursos materiales que van a ayudar a completar la
propuesta del plan.

Para ello se necesitara contar con los siguientes recursos:

Tabla XIV. Materiales

Materiales Cantidad Unidad de medida
Computadoras portétiles 14 Unidades
Celulares 14 Unidades
Fertilizantes (variados) 600 Kg
Material promocional

e Gorras 1 000
e Fichas técnicas 2 000 Unidades
e Programas de nutricién 2000
e Roll-ups 15
e Lapiceros 1500
Cafoneras 12 Unidades

Fuente: elaboracion propia.
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2.1.5. Estrategias de resultados obtenidos

Con la informacion de los clientes potenciales, se crea una base de datos
cuya informacion cualitativa se analiza para identificar sus caracteristicas. Esto
determina la organizacién de segmentos segun su grado de influencia, ya que
hay empresas o grupos comerciales que tienen caracteristicas similares tanto
geograficas, cultivos u organizacionales. A través de ello se identifican tres
segmentos: asociacion, finca y empresa; por lo que se realizan estrategias de

acercamiento para clientes potenciales.

2.1.6. Dashboard de clientes potenciales

El dashboard es una forma gréfica y estratégica de visualizar la ubicacién
geografica de los grupos comerciales, fincas y cultivo, segun la estructura
analitica que se utiliz6 para la captacion de informacion de los clientes
potenciales. Esta visualizacion se desarrolld6 por medio de la herramienta
Software Tableau, que permite la interaccién con la estructura analitica, que
proporciona informacion practica e interactiva a los involucrados en el plan de

acercamiento.

Se presenta un dashboard para visualizar a las a los 702 contactos, que
utilizando filtros es posible buscar informacién por cultivo, tipo de cliente y grupo
comercial, ademas se utiliza un mapa de Guatemala en donde se muestra
geograficamente por departamentos la ubicacion de los clientes potenciales y
de acuerdo con la intensidad del color indicara donde hay mas de ellos. Asi
mismo, se muestra informacion de los distintos grupos comerciales, los cargos
0 puestos de trabajo de los contactos, sus nombres, medios de contacto
(teléfono celular, oficina y correo electrénico) y el nombre de la finca donde se

encuentran. Luego, se muestra un ejemplo del dashboard que se elaboré.
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Figura 12. Dashboard de clientes potenciales

((( Geografia por grupo comercial w =
m cutivo
" *#Coatzacoalcos -
*Villahermosa . =
YARA « s N—

Belize
-Daxaca o
oTuxtla Gutiérrez: x % > Chiquin ot Mationa)
. Comitan de
Comt
L sPyerta Lempira
ng
Honduras
Guatem:
Tegucigalpa
£l Salvador

Grupos
comerciales
GRUPO COMERCIAL  C, CONTACTO TELEFONO CELULAR E-MAI TELEFONO OFICINA NOMBRE FINCA/EMPRESA
El Sauce S.A. Pr¢ 5555-0000 Nule La Colina

S611-1111 2222-11
Grupo H Zafiro Nulo

5222-2222

5010-0000
La Ceiba S.A. Nulo

3020-2020

Nulo

5906-0002

3401-1806

Nulo

3020-2020

3401-1806
Rosa Cla ner 3006-2018 Rosa Clara
Vila Bella ras Romanoft  5600-1234 Vila Bella

Fuente: elaboracion propia.

2.1.6.1. Estrategias

A continuacion, se muestran algunos ejemplos de cémo se realizaron las

estrategias de acercamiento para cada uno de los segmentos identificados.

2.1.6.1.1. Asociaciones

Para este segmento se presentan cOmo se realizaron los planes de accion
para las diferentes estrategias de acercamiento, el registro de actividades de

acercamiento e imagenes de cdmo se realizé la actividad.

o Estrategia 1: mostrar una parcela demostrativa con un agricultor lider de
la zona.
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Tabla XV. Plan de accién con una asociacion de aguacate en El
Progreso

Objetivo Estrategia Actividades Fecha inicial | Fecha final Responsable Evaluacién
a. Contactar a un integrante de la junta N N Supervisor comercial:
directiva de la asodacion. 12-feb-18 | 12-feb-18 |Supervisor comercial p
b. Realizar una cia y visita a la junta ) ) KPI de % de nuevos
directiva de la asociacién, para conocer su| 14-feb-18 | 16-feb-18 |Supervisor comerdial clientes
c. Contactar y visitar a un agricultor lider
" de la zona, para coordianar la actividad de| 19-feb-18 | 20-feb-18 |Supervisor comercial Técnico de campo:
Realizar un campo.
acercamiento  |Mostrar una parcela d. Informar a la asociacién sobre dia y KPI de % de cumplimiento
con una demostrativa con un hora de a c"z’}:;a”a realizar 2 21-feb-18 | 21-feb-18 | Supervisor comerdial de actividades en campo
S N ; ia i
asociacion de  |agricultor lider de la e. Preparar capacitacion 26-feb-18 | 28-abr1g |PPEVEOT comercil y t2cnico
aguacate en El |zona. de campo
Progreso f. Solicitar material promocional, muestras Analista comercial:

de fertilizante, programas de nutricidn y 1-mar-18 | 7-mar-18 |Técnico de campo
fichas técnicas @ marketing
9. Cotizar y coordinar wna refacdén para | g cob 18 | g-mar-18 |Técnico de campo KPI de % de cumplimiento

e s e lomacién
asociados para I capacitacién y mostrar | 10-mar-18 | 10-mar-18 |2-P€ Y
la parcela demostrativa técnico de campo

Fuente: Yara International ASA. Plan de accion. https://www.yara.com.gt/acerca-de-yara/.

Consulta: mayo de 2018.

Figura 13. Registro de actividades de acercamiento con una asociacion

de aguacate en El Progreso

Cédigo:
((( Registro de actividades de GIPR-C001
ploees'y acercamiento Fechavigencia
1/01/2018
YARA Elaborado por: Revisado por: Version:
. . ersion: 01
Nombre del supervisor Gerente comercial
Nombre de la finca:  Asociacién de aguacate "El Progreso”
Departamento: El Progreso Municipio:
Cultivo: Aguacate Extension total del cultive [ha)
Nombre de la persona de contacto:
Puesto que desempefia: Secretario
Correo electrénico:
Fecha inicicl de acercamiento: 12-feb-18 Teléfono:
Aclividades a desarmrollar Descripcion de la aclividad Fecha aredlizar
1_|Primer contacto Liamada 12/02/2018
2 |Cita con la junta directiva Cita agendada 16/04/2018
Visitar a agricultor lider de la zona Coorcinar dia de campo para una 21/04/2018
3 parcela demostrativa
0 i Capacitacion y exposicion de
2?:5:;2;0 de campo con los resultados de programa de la 10/03/2018
4 empresa
5
6
7
8
9
10

Fuente: Yara International ASA. Plan de accidn. https://www.yara.com.gt/acerca-de-yara/.

Consulta: mayo de 2018.
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Figura 14.

Pro

greso

Parcela demostrativa con una asociacion de aguacate en El

Fuente: elaboracion propia.

Estrategia 2: coordinar un dia de campo con los asociados para impartir

una charla técnico-comercial.

Tabla XVI.

Plan de accién con una asociacion

de caficultores en Solola

Objetivo Estrategia Actividades Fecha inicial | Fecha final Responsable Evaluacidn

a@. Contactar a un integrante de la junta _ _ —ahr N N ) )
Gractiva de la asociacion. 2-abr-18 | 2-abr-18 |Supervisor comercial Supervisor comercial:
b. Realizar una cita y visita a Ia junta . . KPI de % de nuevos
directiva de la asociacion, para conocer su| 4-abr-18 6-abr-18 |Supervisor comercial dientes
necesidad.
. Contactar y visitar a un agricultor lider
en la zona para realizar charla técnico- 9-abr-18 12-abr-18 |Supervisor comerdial Técnico de campo:
comercial

Realizar un : p d. Informar a la asociacidn sobre dia de %d limi

Coordinar un dia de : A ¥ . . KPI de % de cumplimiento
acercamiento i hora de la charla para realizar la 13-abr-18 | 13-abr-18 |Supervisor comerdial L
on una campo con los asociados |convocatoria a los asociados. de actividades en campo
I ra impartir una charla |e- Preparar capacitacién S b Supervisor comerdial y técnico
asociacion de  |Pore Impa . 16-abr-18 | 18-abr-18 de campo
. . |técnico-comercial. "

café en Solola f. Solicitar material promocional, roll-ups Analista comercial:
de fertilizante, pragramas de nutricidn y 18-abr-18 | 24-abr-18 |Técnico de campo
fichas técnicas a marketing
g. Cotizar y coordinar una refaccién para . KPI de % de cumplimiento
después de la capacitacion. 19-abr-18 | 26-abr-18 |Técnico de campo de informacién
h. Realizar dia de campo con los N N
asociados para para impartir charla 28-abr-18 | 28-abr-18 SE]DE:NISO[ comercial y
técnico-comercial técnico de campo

Fuente: Yara International ASA. Plan de accién. https://www.yara.com.gt/acerca-de-yara/.

Consulta: mayo de 2018.
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Figura 15. Registro de actividades de acercamiento con una asociacion

de caficultores en Solola

Cédigo:
((( Registro de acfividades de GIPR-C001
acercamiento Fecha vigencia
1/01/2018
YARA Elaborado por: Revisado por: S
. . Version: 01
Nombre del supervisor Gerente comercial
Nombre de la finca:  Asociaciéon Amigos del café
Departamento: Solola Municipio:
Cultivo: Café Extension total del cullivo (ha)
Nomibre de la persena de contacto:
Puesto que desempefia: Admini
Correo electronico:
Fecha inicial de acercamiento: 2-abr-18 Teléfono:
Actividades a desamrollar Descripcion de la aclividad Fecha a readlizar
1 |Primer contacto Llamada 2/04/2018
2 |Cita con la junta directiva Cita agendada &/04/2018
Visitar a agricultor lider de la zona Comdm.m d.m de ©ampo para una 12/04/2018
3 charla técnico-comercial
Realizar dia de campo con los Capacitacién y charla técnico- 28/04/2018
4 |asociados comercial con asociados en finca.
5
[}
7
8
9
10

Fuente: Yara International ASA. Plan de accidn. https://www.yara.com.gt/acerca-de-yara/.

Consulta: mayo de 2018.

Figura 16. Dia de campo con una asociacion de caficultores en Solola

Fuente: elaboracion propia.
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o Estrategia 3: realizar una charla técnico comercial en un dia de

asamblea.

Tabla XVII. Plan de accion con una asociacién de hortalizas en San

Marcos

Objetivo Estrategia Actividades Fecha inicial | Fecha final Responsable Evaluacién
Z‘rgst';‘\:c;zr‘: unintegrante d2 [2Unta | 97 abro18 | 17-abr-18 |Supervisor comerdial Supervisor comerdial:
b. Realizar una cita y visita a la junta 3 . KPI de % de nuevos
Realizar un directiva de la asociacion, para conocer su| 24-abr-08 | 26-abr-18 |Supervisor comercial clientes
acercamiento Realizar una charla <. Preparar charla técnico-comerdial. 5 : ; Técnico de campo: KPI de
con una € upervisor comerdial y o
N técnico-comercial en un 2-may-18 | 3-may-18 técnico de camno % de cumplimiento de
asociacién de dia de asamblea P actividades en campo
hortalizas en ' d. Solicitar programas de nutricién y fichas Analista comerdal
técnicas de los productos a exponer a 30-abr-18 4-may-18 Técnico de campo
San Marcos marketing.
e. Realizar charla con los asociados. Supervisor comerdial y KPI de % de cumplmiento de
5-may-18 | 5-may-18 | . informacién
tecnico de campo

Fuente: Yara International ASA. Plan de accion. https://www.yara.com.gt/acerca-de-yara/.

Consulta: mayo de 2018.

Figura 17. Registro de actividades de acercamiento con una asociacion

de hortalizas en San Marcos

. . Codigo:
((( Registro de actividades de GTPR-C001
acerca mie n1° Fecha vigencia
1/01/2018
YARA Elaborado por: Revisado por: A
- - Versién: 01
Nombre del supervisor Gerente comercial

Nombre de la finca:  Asociacién Tierra de Legumbres
Departamento: San Marcos
Cultivo: Hortali

Nombre de la persona de contacto

Municipio:

Extensidn total del cultiva (ha)

Puesto que desempefia: Asociado
Correo electrénico:
Fechainicial de acercamienta:

17-abr-18 Teléfono:

Fecha arealizar

Descripcién de la aclividad

Actividades a desarrollar

1 _|Primer contacto LUamada 17/04/2018
2 |Cita con la junta directiva Cita agendada 26/04/2018
. - Dar una charla técnico-comercial en
3 Charla técnico-comercial un dias de asamblea 5/05/2018
4
5
6
7
8
9
10

Fuente: Yara International ASA. Plan de accidn. https://www.yara.com.gt/acerca-de-yara/.

Consulta: mayo de 2018.
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Figura 18. Charla en un dia de asamblea con una asociacién de

hortalizas en San Marcos

Fuente: elaboracion propia.

2.1.6.1.2. Fincas
Para este segmento se presentan cdmo se realizaron los planes de accion
para las diferentes estrategias de acercamiento, el registro de actividades de

acercamiento e imagenes de cdmo se realizo la actividad.

Estrategia 1: proponer el desarrollo de una parcela demostrativa.
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Tabla XVIII. Plan de accién con una finca de café en Chimaltenango

Objetivo Estrategia Actividades Fecha inicial | Fecha final Responsable Evaluacion

a. Realzar una cfa con el propetario | 5 gopy g8 | 5.fab-18 Supervisor comercial
de la finca o el administrador de ela.

b. Preparar programa de nutricién y fah. e Supervisor comercial y
portafolio de productos. 2-feb-18 2-feb-18 técnico de campo

. Preparar presentacidn para dar a
conocer resultados en otras fincas de| 2-feb-18 3-feb-18

Supervisor comercial:
KPI de % de nuevos clentes

Supervisor comercial :
P v Técnico de campo:

Realizall' un cukivo simiar técnico de campo
acercamiento |Proponer el desarrollo . ‘ . ‘ S — al
. Preparar, evaluar y entregar el P e upervisor comercial y
con una‘ﬁnca de una par_ce\a protacolo de trabajo 6-feb-18 | 13-feb-18 gerente comercial KPI de % de cumplmiento de
de café en  |demostrativa €. Realzar muestreo folar, raz y actividades en campo

Chimaltenango suelo 5-mar-18 | 5-mar-18 |Técnico de campo

Supervisor comercial y Analista comercial:
técnico de campo
Supervisor comercial, técnico  |KPI de % de cumplimiento de
g. Dar seguimiento técnico-comercial.| 5-mar-18 | 15-feb-19 |de campo, gerente comerdial y|informacién

analsta comercial

f. Desarrollar parcela demostrativa 18-may-18 | 20-nov-18

Fuente: Yara International ASA. Plan de accidn. https://www.yara.com.gt/acerca-de-yara/.

Consulta: mayo de 2018.

Figura 19. Registro de actividades de acercamiento con una finca de

café en Chimaltenango

Cédigo:
((( Regisiro de actividades de acercamiento fTPR'Com
BCMA ¥IQENCIa
Joeess o 1s
YARA Elaberado por: Revisado por: S
. . Version: 01
Nombre del supervisor Gerente comercial
Nombre de la finca:  La Colina 1 (Grupo El Sauce §.A.)
Departamento: Chimaltenango Municipio: Chimaltenango
Cultivo: Café Extensin total del cultivo [hal 130
MNombre de la persona de contacto:
Puesto que desempefia: Encargado de nutricién
Correo electrénico:
Fechainicial de acercamiento: 2-feb-18 Teléfono:
Aclividades a desamollar Descripcién de la actividad Fecha areadlizar
1 |Redlizar visita Cita programada 5/02/2018
Presentar propuesta de ejecucion del
2 |Entregar protocolo de trabagjo programa de nutricién o la medida 13/02/2018
3 |Muestreo foliar 5/03/2018
4 |Muestreo de suelo 5/03/2018
5 |Aplicacion de programa de nutricion | Aplicacion de 1gq de fertilizante 18/05/2018
‘ . L Aplicacion de?qq de fertilizante 10/08/2018
6 |Aplicacion de programa de nutricion  |A, 1ag de fertilizante B
Aplicacion de 1qq de fertilizante 18/10/2018
7 |Aplicaciéon de programa de nutricion  |C, 0.5L de fertilizante D
8 |Dia de campo 5/10/2018
9 |Cosecha 20/11/2018
10 |Presentar informe final 15/02/2018

Fuente: Yara International ASA. Plan de accidn. https://www.yara.com.gt/acerca-de-yara/.

Consulta: mayo de 2018.
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Figura 20.

Parcela demostrativa con una finca de café en

Chimaltenango

Fuente: Yara International ASA. Plan de accidn. https://www.yara.com.gt/acerca-de-yara/.

Consulta: mayo de 2019.

. . , . .
Estrategia 2: realizar una charla técnico-comercial.
., . ~
Tabla XIX. Plan de accién con una finca de café en Quetzaltenango
Objetivo Estrategia Actividades Fecha inicial | Fecha final Responsable Evaluacién
a. Realizar una cita con el propietario . R . .
de la finca o el administrador de ella. 4-abr-18 13-abr-18 |Supervisor comercial Supervisor comercial:
b. Preparar programa de nutricién y b o Supervisor comercial y KPI de % de nuevos dientes
partafolio de productos. 10-abr-18 | 10-abr-18 técnico de campo
i c. Preparar presentacién para dar a . .
aieeraclézr::el:'l:o conocer resultados en otras fincas de| 10-abr-18 | 11-abr-18 tS’upe.rVIS;)r comercial y Técnico de campo:
con una finca |RE3IIZAr UNa charla  jculvo smiar. cnico de campo
. técnico-comercial d. Preparar, evaluar y entregar una 23-abr-18 | 23-abr-18 Supervisor comercial y KPI de % de cumplmiento de
de Clafe en propuesta comercial. gerente comercial actividades en campo
Quetzaltenango i i Analist: |
e. Desarrollar propuesta comercial. 23-may-18 | 30-nov-18 S,uPe_mSDr comercialy nalsta comercd
técnico de campo
Supervisor comerdial, técnico  |KPI de % de cumplimiento de
f. Dar seguiemiento técnico-comercial| 23-may-18 | 12-mar-19 (de campo, gerente comerdial y|informacién
anaiista comercial

Fuente: Yara International ASA. Plan de accién. https://www.yara.com.gt/acerca-de-yara/.

Consulta: mayo de 2018.
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Figura 21. Registro de actividades de acercamiento con una finca de

café en Quetzaltenango

Caodigo:
((( Registro de actividades de acercamiento Fecﬂrk'com
gencia
&l /01 /2018
YARA Elaborado por: Revisado por: o
. . Version: 01
Nombre del supervisor Gerente comercial
Nombre de la finca:  El Carmen
Departamento: Quetzaltenango Municipio: Zunil
Cultivo: Café E wtersion total del cultivo [ha): 200
Nombre de la persona de contacto:
Puesto que desempefia: Administrador
Correo electrénico:
Fecha inicial de acercamiento: 4-abr-18 Teléfono:
Aclividades a desarrollar Descripcion de la actividad Fecha a realizar
1 |Redlizar visita Cita programada 13/04/2018
2 |Presentaciéon de portafolio Charla técnico-comercial 13/04/2018
3 Entregar propuesta comercial ;Ejsri;pézp:j:;;::Ecﬁésidq 23/04/2018
4
5
6
7
8
9
10

Fuente: Yara International ASA. Plan de accidn. https://www.yara.com.gt/acerca-de-yara/.

Consulta: mayo de 2018.

2.1.6.1.3. Empresas

Para este segmento se presentan cémo se realizaron los planes de accion
para las diferentes estrategias de acercamiento, el registro de actividades de

acercamiento e imagenes de cdmo se realizé la actividad.

o Estrategia 1: proponer el desarrollo de una parcela semicomercial o

comercial.
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Tabla XX. Plan de accién con una empresa de banano en Escuintla

Objetivo Estrategia Actividades Fecha inicial| Fecha final Responsable Evaluacion

a. Realzar una cita con el gerente
de la finca, encargado de nutricién| 09-ene-18 | 23-ene-18 Supervisor comercial

o el encargado de compras. Supervisor comercial:
KPI de % de nuevos
b. Preparar programa de nutricién | 10-ene-18 | 12-ene-18 S!.Ip?NIEEIT comercial y clientes
v portafolio de productos. técnico de campo
Realizar un C. Preparar presentacion para dar 5 ; I
a conocer resuftados en otras 15-ene-18 | 19-ene-18 | oborVisar comercialy Técnico de campo:
acercamiento dPrOpUI‘II;Er SI fincas de cuttivo simifar. técnico de campo
con una esarrollo E una d. Preparar, evaluar y entregar el 24 1831 18 Supervisor comercial y
emefesa de |parcela semi- protocolo de trabajo. ene €ne-18 |qerente comercial KPI de % de cumplimiento
anano en  |comercial o comercial [e. Realzar muestreo folar, rae y R de actividades en campo
-feb- -feb-: Técnico de campo
Escuintla suelo. 12-feb-18 | 12-feb-18 p
. Desarrollar parcela semi- Supervisor comercial y Analista comercial:
comercial. 19-feb-18 | 18-feb-19 | 5o de campo

KPI de % de cumplimiento

Supervisor comercial, de informacion

31-ene-18 | 28-feb-19 |técnico de campo, gerente
comercial y analista comercial

g. Dar seguimiento técnico-
comercial.

Fuente: Yara International ASA. Plan de accidn. https://www.yara.com.gt/acerca-de-yara/.

Consulta: mayo de 2018.

Figura 22. Registro de actividades de acercamiento con una empresa

de banano en Escuintla

Codigo:
((( Registro de actividades de GTPR-C001
m acercamiento Fechaigencia
01/01/2018
\IARA Elaborado por: Revisado por: Version: 01
Nombre del supervisor Gerente comercial T

MNombre de la finca:  Nuevo Valle (Empresa El Platanar)
Departamento: Suchitepéquez Municipio: san José El idolo
Cultivo: Platano Extensisn tatal del culivo (hal: 1 000

Mombre de la perscna de contacto:

Fuestoc que desempefia: Gerente de finca
Correo electrénico:
Fecha inicial de acercamiento: 12-1eb-18 Teléfono:

Actividades a dezarrellar Descripeién de la actividad Fecha a realizar
1 _|Primer contacte A través de una llamada 12/02/2018
2 |Visita a la finca Cita agendada 13/03/2018
3 |Presentacion de portafolio Charla técnice-comercial 13/03/2018

Presentar propuesta comercial y

Enfrega de propuesta comercial 26/03/2018

programa de nuticién a la medida

FIEIEIES RS

Fuente: Yara International ASA. Plan de accidn. https://www.yara.com.gt/acerca-de-yara/.

Consulta: mayo de 2018.
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Figura 23. Parcela semicomercial con una empresa de banano en

Escuintla

Fuente: elaboracion propia.

o Estrategia 2: realizar una charla técnicocomercial.

Tabla XXI. Plan de accién con una empresa de platano en Suchitepéquez

Objetivo Estrategia Actividades Fecha inicial | Fecha final Responsable Evaluacion

2. Realizar una cita con el gerente
de 2 finca, encargado de nutricidn 12-feb-18 | 13-mar-18 |Supervisor comercial Supervisor comercial:

o el encargado de compras.

Supervisor comercial y KPI de % de nuevos

X b. Preparar programa de nutricidn | 05-mar-18 | 08-mar-18 [ - clientes
Realizar un y portafolio de productos. técnico de campo
acercamiento . Preparar presentacion para dar Supenvisor comerdial
conuna |Realizar una charla |2 conocer resukados en otras 05-mar-18 | 09-mar-18 [ .7 ¥ |Técnico de campo:

fincas de cultivo simiar. técnico de campo
d. Preparar, evaluar y entregar Supervisor comercial y KPI de % de cumplimiento
una propuesta comercial. 14-mar18 | 26-mar-18 gerente comercial de actividades en campo
e. Desarrollo de la propuesta Supervisor comercial Analista comercial:

prop 10-abr-18 | 23-abr-19 [>*P Y
gerente comercial

empresa de |técnico-comercial
platano en
Suchitepéquez

KPI de % de curnplimiento

Supervisor comercial, de informacion

13-mar-18 | 23-abr-19 |técnico de campa, gerente
comercial y analista comercial

. Dar seguimiento técnico-
comercial.

Fuente: Yara International ASA. Plan de accidn. https://www.yara.com.gt/acerca-de-yara/.

Consulta: mayo de 2018.
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Figura 24. Registro de actividades de acercamiento con una empresa

de platano en Suchitepéquez

. . Codigo:
Registro de actividades de GTPR-C001
acercamiento Fecha vigencia
01/01/2018
Elaborado por: } Revisadeo por: ; Versién: 01
Nombre del supervisor Gerente comercial
Mombre de la finco:  Nueve Valle (Empresa El Platanar)
Departamento: Escuintla Municipio: Tiquisate
Cultivo: Platano Estenziéntotal del cultiv (ha): 500

Mombre de la persena de contacte:
Puesto que desempefia: Gerente de produccién

Correo electrénico:
Fecha inicial de acercamiento: 12-feb-18 Teléfono:

Actividades a desarrollar Descripcién de la actividad Fecha a realizar
1 _|Primer contacto A través de una llamada 12/02/2018
2 |visita ala finca Cita agendada 13/03/2018
3 |Presentacién de portafolio Charla técnice-comercial 13/03/2018

Presentar propuesta comercial y
pregrama de nuticién a la medida

Entrega de propuesta comercial 26/03/2018

Fuente: Yara International ASA. Plan de accidn. https://www.yara.com.gt/acerca-de-yara/.

Consulta: mayo de 2018.

2.1.7. Evaluacién de resultados

De acuerdo con los objetivos que se plantearon para desarrollar un plan

de acercamiento para clientes potenciales, se obtuvo lo siguiente:
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Tabla XXII. Evaluacion de resultados del plan de acercamiento a

clientes potenciales

Razén de Situacién actual Propuesta
comparacion
Plan de
acercamiento para No se cuenta con informacion Un plan de acercamiento
clientes potenciales
Base de datos de . . Una base de datos de clientes
; . No se cuenta con informacion .
clientes potenciales potenciales
Se identifican tres segmentos:
*Asociaciones,

Segmentos de
trabajo de clientes No se cuenta con informacion

o
potenciales *flncas y
empresas
Asociacion:
* Es un grupo formado por varios
agricultores, que comercializan un
mismo cultivo.
* Cuentan con una junta directiva.
* Sus compras estan influencias por
un asesor externo.
Finca:
* El propietario, administrador y/o
Caracteristicas de técnico de nutricién interactian

No se cuenta con informacion : .
directamente con el cultivo.

* El propietario es quien toma las
decisiones de adquirir un producto.
Empresa:

* Cuenta con una estructura
organizacional, en donde existe
jerarquia en el establecimiento.

* Sus compras estan influenciadas
por las evaluaciones técnicas y por
su asesor de nutricion.

clientes potenciales

Estrategias de e Asociaciones: 3 estrategias
acercamiento con No se cuenta con informacion e Fincas: 2 estrategias
clientes potenciales e Empresas: 2 estrategias

Fuente: elaboracion propia.

2.1.8. Costo de la propuesta

El costo para el llevar a cabo este proyecto se requirio de lo siguiente:
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Tabla XXIII. Costo plan de acercamiento
Recursos Cantidad Unidad de Costo Costo total
medida unitario (Q) (Q)
Materiales
Fertilizantes (variados de 14 Unidades 200,00 2 800,00
45.36Kg)
Material promocional
e Gorras 500 10,00 5 000,00
e Fichas técnicas 2 000 5,00 10 000,00
e Programas de nutricion 2000 Unidades 5,00 10 000,00
e Roll-ups 15 250,00 3 750,00
o Lapiceros 1 000 1,50 1 500,00
Resma de hojas 1 Unidad 30,00 30,00
Tinta de impresora color negro 1 Unidad 125,00 125,00
Tinta de impresora a color 1 Unidad 175,00 175,00
Humano
Practicante epesista (por 6 1 6 000,00 36 000,00
meses)
69 380,00
Fuente: elaboracion propia.

2.2. Diagnoéstico del departamento comercial

Para realizar el diagnéstico del departamento comercial, se obtiene

informacion por medio de observacion y entrevistas no estructuradas. La

observacion facilita la percepcién de cédmo se desarrollan las actividades en el

departamento, sus responsabilidades y los desafios diarios para atender y

cumplir con la demanda de los clientes. Por medio de la entrevista no

estructurada se realizan charlas con cada uno de los integrantes, para

comprender los desafios que enfrentan en sus respectivos puestos y como

departamento, ademas se conocen sus atribuciones y las actividades que

realizan.
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2.2.1. Anélisis FODA

Para este diagnadstico se utiliza el analisis FODA, del cual se obtendran los
factores internos (fortalezas y debilidades), luego, se analizaran las
oportunidades de mejora y los factores externos (oportunidades y amenazas)

para mejorar la participacion en el mercado.

o Factores internos
o Fortalezas
. F1: personal con conocimiento y experiencia en la labor que
desempeiian.
" F2: buena relacion con sus distribuidores.
" F3: aumento de personal, para mejorar la cobertura de
trabajo.
. F4: nuevo programa de software para minimizar los errores

de ingresos de informacién al sistema.
. F5: material de marketing para desarrollar actividades con

agricultores.

o Debilidades

. D1: un sistema de evaluacion de KPI'S cualitativo.

" D2: periodos de evaluacion muy prolongados.

. D3: falta de seguimiento a las actividades realizadas por el
personal.

" D4: no se siguen los protocolos establecidos para

programacion y despacho de productos.
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" D5: comunicacién limitada entre servicio al cliente,
supervisores y gerencia comercial.
Factores externos
o Oportunidades
" O1: nuevos puntos de venta
" 02: crecimiento del mercado de fertilizantes
o Amenazas
. Al: mayor facilidad de adquirir fertilizantes en el mercado
" A2: precios bajos en el mercado
. A3: diversidad de empresas en el mercado de fertilizantes
. A4: cambio climatico, que afecta la venta de fertilizantes
" A5: aumento de precio en los combustibles
Tabla XXIV. Estrategias FODA
Fortalezas Debilidades

Factores

internos

Factores

externos

F1: Personal con conocimiento y
experiencia en la labor que
desempefian.

F2: Buena relacibn con sus
distribuidores.

F3: Aumento de personal, para
mejorar la cobertura de trabajo.
F4: Nuevo programa de software
para minimizar los errores de
ingresos de informaciéon al
sistema.

F5: Material de marketing para
desarrollar  actividades  con
agricultores.

D1: Un sistema de evaluacion
de KPI'S cualitativo.

D2: Periodos de evaluacion
muy prolongados.

D3: Falta de seguimiento a las
actividades realizadas por el

personal.

D4: No se siguen los protocolos
establecidos para
programacion y despacho de
productos.

D5: Comunicacion limitada
entre servicio al cliente,
supervisores y gerencia

comercial.
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Continuacion de la tabla XXIV.

Oportunidades

Estrategias FO (maxi — maxi)

Estrategias DO (min — maxi)

O1: Nuevos puntos de venta.
0O2: Crecimiento del mercado
de fertilizantes.

F3-0O1: Atraer nuevos
distribuidores  para  aumentar
presencia en distintas areas del
pais e incrementar las ventas.
F5-02: Realizar mas actividades
de campo con los agricultores
para incrementar la participacion
en el mercado de fertilizantes
atrayendo nuevos clientes.

D3-02: Dar seguimiento a las
actividades realizadas por el
personal para mejorar |y
aumentar la participacion dentro
del mercado de fertilizantes.
D1-0O2: Realizar una propuesta
de un nuevo método de
evaluacion de KPI's cuantitativo,
para alcanzar objetivos y metas
en periodos mas cortos que
permitan mejorar la participacion
dentro  del mercado de
fertilizantes.

Amenazas

Estrategias FA (maxi — mini)

Estrategias DA (mini — mini)

Al: Mayor facilidad de adquirir
fertilizantes en el mercado.

A2: Precios bajos en el
mercado.

A3: Diversidad de empresas en
el mercado de fertilizantes.

A4: Cambio climatico, que
afecta la venta de fertilizantes.
A5: Aumento de precio en los
combustibles.

F4-A3: Minimizar los errores de
ingresos de pedidos de productos
a través del nuevo software y a su
vez generar informacion
consistente que facilite la gestion
de despachos.

F1-A3: Utilizar el conocimiento y
experiencia de los colaboradores
para atender las inquietudes de
los agricultores, por medio de
asesorias, capacitaciones, etc.

D3-A3: Dar seguimiento a las
actividades realizadas por el
personal para obtener fidelidad
del cliente en el mercado de
fertilizantes.

D4-A5:  Cumplir  con los
protocolos establecidos y
despachos de productos para
optimizar la distribucion de los
fertilizantes.

Fuente: elaboracion propia.

De las estrategias obtenidas del analisis FODA, se consideran las

estrategias de DO, para minimizar las debilidades del departamento comercial y

maximizar las oportunidades en el mercado; por medio de estas dos estrategias

se determina la razon de una nueva propuesta de nuevos indicadores KPI's a

través de una evaluacion cuantitativa, con mayor periodicidad para dar

seguimiento a las actividades que realiza el personal para mejorar y aumentar

la participacion dentro del mercado de fertilizantes y asi alcanzar sus objetivos y

metas.
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2.2.2.

Descripcion de los puestos de trabajo

A continuacion, se presentan las descripciones de puestos de trabajo de

cada uno de los puestos del departamento comercial, que permitira conocer las

funciones y requisitos de acuerdo con sus responsabilidades.

2.2.2.1. Analista comercial

A continuacion, se describe el puesto de analista comercial.

Tabla XXV. Descripcion del puesto de analista comercial

&«

YARA

Nombre del puesto: Analista comercial
Departamento: Comercial

Funciones

Dar seguimiento y soporte a la ejecucion de las actividades al plan de
negocios del departamento comercial.

Establecer una metodologia de seguimiento y comunicacion del plan
estratégico al departamento.

Llevar control del presupuesto del departamento.

Seguimiento y control de los planes de accién y actividades claves del
equipo comercial. Minutas de la reunién comercial y acciones acordadas
en las giras de campo.

Trabajar en conjunto con Inteligencia de Mercados, el andlisis de datos
para el desarrollo e implementacion de andlisis de mercado y de métricas
de marketing alineadas con la estrategia.

Apoyar y dar seguimiento a la agenda de la gerencia comercial.

Requisitos

Ingeniero industrial o administrador de empresas

Experiencia en administracion, marketing y desarrollo de estrategias
Paquete basico de Office

Nivel de inglés intermedio

Fuente: elaboracion propia.
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2.2.2.2. Inteligencia de mercados

A continuacion, se describe el puesto de inteligencia de mercados.

Tabla XXVI.

Descripcion del puesto de inteligencia de mercados

(«

YARA

Nombre del puesto: Inteligencia de mercados
Departamento: Comercial

Funciones

Realizar proceso de analisis de datos desde la comprension del negocio,
el entendimiento de los datos, la preparacion, evaluacién y presentacion
de los datos.

Colaborar con los departamentos de produccion, marketing y comercial
para impulsar el andlisis exploratorio de datos, la visualizacién de datos y
el modelado estadistico de aprovisionamiento de datos.

Hacer que los datos sean interpretables para los interesados técnicos y
no técnicos.

Realizar un modelo practico para las audiencias objetivo de acuerdo con
los requisitos del contenido y presentacién de su analisis.

Requisitos

Licenciatura en estadistica, finanzas, investigacion de operaciones,
preferentemente con posgrado en inteligencia de mercados

Habilidades de nivel avanzado en Microsoft Excell

Manejo de Office

Conocimiento de estadisticas avanzadas, manipulacion de datos y
métodos de investigacion.

Amplia experiencia con herramientas analiticas en Power Bi.

Fuente: elaboracion propia.
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2.2.2.3. Marketing

A continuacion, se describe el puesto de marketing.

Tabla XXVII. Descripcion del puesto de marketing

(«

YARA

Nombre del puesto: Marketing
Departamento: Comercial

Funciones

Desarrollar e implementar programas de marketing locales alineados con
las estrategias globales / regionales.

Responsable de todas las actividades de la marca y marketing.

Gestionar el presupuesto de marketing.

Definir e implementar la estrategia de comunicacién interna y externa.
Alinear todas las campafias de marketing con la estrategia comercial,
colaborar estrechamente con los equipos de ventas y agronomia /
expertos en cultivos para apoyar la implementacion de campafias
comerciales y el lanzamiento de nuevos productos en el mercado.

Apoyar la integracidon de actividades de nuevas formas de marketing
vinculadas a establecer una relacion directa con los distribuidores y
agricultores de la compafiia.

Requisitos

Licenciatura en Marketing o comunicaciones, con un minimo de tres afios
de experiencia en marketing / comunicaciones, preferentemente con
segmentacion de mercado, gestion de canales, gestion de marca,
comunicaciones masivas Yy trabajo relacionado con publicidad.

Capacidad para ajustar las tacticas de marketing en respuesta al
rendimiento del negocio y la actividad competitiva.

Experiencia en la creacion y despliegue de campafias de marketing
integradas.

Nivel de inglés intermedio.

Manejo de presupuestos

Fuente: elaboracion propia.
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2.2.2.4. Marketing digital

En la siguiente tabla se describe el puesto de marketing digital.

Tabla XXVIII. Descripcion del puesto de marketing digital

(«

YARA

Nombre del puesto: Marketing digital
Departamento: Comercial

Funciones

Elaboracion y ejecucion del plan de medios digitales por cultivo
estratégico (email marketing, redes sociales, YouTube). Asi como la
creacién y produccién de contenido.

Coordinar la generacién de contenido (Newsletters, fotografias, videos,
entre otros), con el equipo técnico y comercial para su uso en canales
digitales.

Desarrollar campafias digitales con la definicion de mensajes clave por
cultivo.

Coordinacion de streamings en medios digitales para eventos.

Cobertura y apoyo en eventos programados (seminarios, participacién en
expos, entre otros), para generar contenido de redes sociales.

Analisis mensual de métricas digitales previamente definidas para medir
el impacto del esfuerzo/inversion y cuantificar los leads generados en
cada touchpoint.

Definicién de estrategias y tacticas para incrementar el alcance y el Split
de contenido pagado/no pagado.

Administracion y actualizacion de pagina web (programas de nutricion,
paginas de productos, seccién de noticias y eventos)

Creacion de Insigts sobre los resultados y mejores practicas en las
estrategias digitales.

Manejo de camparias (Facebook, adWords)

Identificar la inversion necesaria para obtener resultados de Markteting
(conciencia, lealtad, compromiso) segmentado y eligiendo el target en
cada canal.

Requisitos

Licenciatura en mercadotecnia, comunicacidbn o medios digitales,
preferente con posgrado en marketing digital.

2-3 afos de experiencia en puesto similar, de preferencia con minimo de
un afo en la industria agricola.

Manejo de presupuestos.

Nivel de inglés intermedio

Manejo de Office.

Conocimiento de las analiticas de las principales herramientas de social
media.

Capacidad analitica y creativa para crear campafias en social media.

Fuente: elaboracion propia.

71




2.2.2.5. Servicio al cliente

A continuacion, se describe el puesto de servicio al cliente.

Tabla XXIX.  Descripcién del puesto de servicio al cliente

(( Nombre del puesto: Servicio al cliente

Departamento: Comercial
YARA

e Procesar pedidos que deben ingresar diariamente en el sistema SAP

Funciones para el despacho a los clientes.

e Atender inquietudes y consultas por parte de los clientes.

e Dar seguimiento a reclamos por parte del cliente como del supervisor
comercial.

e Realizar reportes de despachos de productos hacia los diferentes
departamentos del pais.

e Realizar notas de crédito, débito y refacturaciones.

e Dar seguimiento a la entrega de producto con los clientes.

e Teécnico en agronomia o con conocimiento en agricultura.
Requisitos ¢ Minimo 3 afios de experiencia en servicio al cliente externo.
¢ Manejo de Office.

e Conocimiento en sistema SAP.

¢ Nivel de inglés intermedio.

Fuente: elaboracion propia.
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2.2.2.6. Supervisor comercial

A continuacion, se describe el puesto de supervisor comercial.

Tabla XXX. Descripcion del puesto de supervisor comercial

(( Nombre del puesto: Supervisor comercial

Departamento: Comercial
YARA

e Brindar asistencia técnica a los clientes en el uso de fertilizantes

Funciones agricolas granulados, liquidos, solubles en agua y mezclados de forma
controlada y utilizados en la produccién de cultivos alimentarios.

e Los esfuerzos de ventas incluiran prospectos calificados, el
descubrimiento de necesidades clave, la creacién de relaciones y la
estructuracion de ofertas para el usuario final financieramente soélidas
para elevar el crecimiento significativo de las ventas con una contribucion
adecuada a las ganancias.

e Sea un administrador de productos para todos los productos para
garantizar su uso y eliminacién adecuados, de acuerdo con todas las
normas de seguridad y reglamentacion aplicables.

e Prospeccién de nuevos segmentos de cultivos de oportunidad.

e Conocer y comprender las expectativas financieras del presupuesto de
ventas.

e Licenciatura en agronomia o campo relacionado con cursos en ciencias
Requisitos de plantas, suelo, ciencias, salud de plantas y nutricién de plantas.

e Minimo 2 afios de experiencia trabajando en un entorno multinacional.

e Habilidades analiticas, incluida la capacidad de leer y comprender
valores nutricionales relacionados con el suelo, el agua y el material
vegetal.

Experiencia en la nutricién agricola, altamente deseable.

Debe estar disponible para la movilidad.

Manejo de Office

Licencia de conducir vigente.

Fuente: elaboracion propia.
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2.2.2.7. Técnico de campo

A continuacion, se describe el puesto de técnico de campo.

Tabla XXXI. Descripcion del puesto de técnico de campo
(( Nombre del puesto: Técnico de campo
Departamento: Comercial
YARA
o Desarrollar y apoyar propuestas de valor diferenciadas para los cultivos y
Funciones segmentos de clientes.
e Brindar apoyo técnico al cliente final.
e Adecuar e implantar la estrategia de la empresa por cultura y segmento
de mercado.
e Desarrollar e implementar acciones de marketing en pro de la promocién
y oferta de cartera.
e Auxiliar en el gerenciamiento de la demanda y stock de productos en las
diferentes unidades fabril.
e Trabajar en equipo de forma eficiente y colaborativa.
¢ Ingeniero agronomo.
Requisitos ¢ Conocimiento agrondémico en nutricion de plantas y fertilidad de suelos.
¢ Manejo de paquete de Office.
¢ Nivel de inglés intermedio.
¢ Disponibilidad de viajar.

2.2.3.

Fuente: elaboracion propia.

Diagnoéstico de los KPI's actuales del departamento

comercial

Para poder realizar una propuesta de nuevos indicadores de desempefio

al departamento comercial, es importante conocer el método actual de su

evaluacion de desempefio a través de la herramienta de cinco por qué:

o Problema: método actual de evaluacion de KPI'S para cada puesto de

trabajo.
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o ¢ Por qué genera problemas el método actual de KPI'S?

o Porque es una evaluacién cualitativa y se realiza cada seis meses.

o ¢ Por qué es una evaluacién cualitativa?

o Porque indica aspectos generales de la evaluacion.

o ¢ Por qué indica aspectos generales?

o Porque no se dan a conocer aquellos aspectos que afectan el

desempeiio durante el periodo de cada evaluacion.

o ¢Por qué no se dan a conocer los aspectos que afectan en cada periodo
de evaluacion?

o Porque los periodos de evaluacibn son muy amplios y no hay un
seguimiento adecuado para cada uno de ellos.

o ¢ Por qué no hay seguimiento adecuado para cada KPI?

o Porque no hay un control adecuado para cada uno de ellos, por lo que se

proponen nuevos indicadores para cada puesto de trabajo.

2.2.3.1. Método actual de evaluacion de KPI's

Por politicas de la empresa, los KPI's de su personal estan a cargo de
cada gerente de departamento y el de los gerentes de departamento estan bajo

la responsabilidad del gerente general.

La evaluacién de desempefio del departamento comercial se propone a
inicio de cada afio, con cada uno de los integrantes del departamento en
conjunto con el gerente comercial. Las evaluaciones son medidas de forma

cualitativa, tienen dos evaluaciones en el afo:

o La primera es en el sexto mes del afio, que es de seguimiento con

retroalimentacion directa del personal.
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o La segunda, se realiza al finalizar el afio, donde el gerente comercial se
retroalimenta por medio del personal que interactia con la persona
evaluada a través de una llamada o una entrevista directa para saber si
el evaluado ha cumplido o no con sus respectivos indicadores; después
da a conocer a cada uno su puntuacion final obtenida, ellos tienen una
semana para informarle su aprobacion o desaprobacion de su evaluacion

y si hay un desacuerdo puede ser revisada.

Para calificar cada uno de los indicadores utilizan los siguientes criterios

de acuerdo con el cumplimiento de ellos:

Excelente: x > 90 %
Muy bueno: 80 % < x <90 %
Bueno: 70 % < x <80 %

Regular: x < 70 %
A continuacion se presentan en la tabla XXIl Indicadores actuales, los

indicadores que se utilizan para evaluar al personal del departamento

comercial:
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Tabla XXXII. Indicadores actuales

Puesto Indicadores Punteo Total 100 % Calificacion
%

Inteligencia de | 1. Definir acciones
mercados mensuales para mejorar 45/50
las ventas.
92 % Excelente
2. Meta estimada global 47/50
de ventas en el afio.

Marketing 1. Manejo del
presupuesto de 40/50
marketing.

90 % Excelente
2. Desarrollo de todos los
eventos de marketing 50/50
programados.

Servicio al cliente 1. Calificacién de servicio
al cliente por parte del 40/50
cliente.

85 % Muy bueno
2. Reducir los errores de
ingreso de informacion al 45/50
sistema.
Supervisor 1. Cumplimiento de 50/50
comercial volumenes de venta.

97 % Excelente
2. Desarrollar actividades 47/50
para captar clientes.

Técnico de campo 1. Desarrollo de
actividades en campo. 47/50

2. Dar apoyo al supervisor 97 % Excelente
comercial para realizar
una venta. 50/50

Fuente: Yara International ASA. Plan de accion. https://www.yara.com.gt/acerca-de-yara/.

Consulta: mayo de 2018.

Para los puestos de analista comercial y marketing digital, no se cuenta
con informacién, debido a que son de reciente ingreso al listado de puestos del

departamento comercial.
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2.2.4. Propuesta de nuevos indicadores de desempefio KPI's
paralos puestos del departamento comercial

A través de la informacion obtenida por parte del personal, fue posible
determinar los KPI's que se propondran para los diferentes puestos. A

continuacion, se presentan los indicadores por evaluar:

o KPI de eficacia: es la medicion del desempefio a través del grado que se
realizan las actividades planificadas y se logran los resultados
planificados.

o KPI de servicio al cliente interno: es la medicidon del desempefio a través
de la satisfaccion de los colaboradores del mismo departamento sobre

las actividades que realiza.

Cada indicador cuenta una ficha técnica como se muestra en la tabla XXIII

Ficha técnica de KPI'S, en donde se describe la informacion que cada uno

contiene:

Tabla XXXIII. Ficha técnica de KPI'S
Puesto por evaluar Puesto laboral que se esta evaluando
Persona que supervisa Quién esta a cargo de realizar la evaluacién
Tipo de KPI El tipo de KPI que se esta evaluando
Objetivo El fin que se desea llegar con el KPI
Nombre del indicador Nombre del KPI que se esta evaluando
Descripcion: Informar en qué consiste el KPI
Frecuencia de evaluacion Cada cuanto se estard realizando la evaluacion en

medida de tiempo

Meta Es el rendimiento que se espera del evaluado
Peso Es el punteo que se le da a cada KPI
Operacion La forma como se procede a medir el KPI

Fuente: elaboracion propia.
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Puesto por evaluar: es el puesto que desempefa la persona que esta

siendo evaluada.

Persona que supervisa: es la persona que esta a cargo de realizar la
evaluacion de KPI. Segun el indicador, tendran diferentes personas para
realizar la evaluacion, esto se debe a que se delega la responsabilidad
de la evaluacién, para que pueda haber un mayor control sobre el

desemperfio del personal del departamento comercial.

Tipo de KPI: identificar el tipo de KPI que se esta evaluando, para este

caso puede ser eficacia o servicio al cliente interno.

Objetivo: conocer qué se desea alcanzar con el indicador.

Nombre del indicador: es el nombre que se le da al indicador para

identificarlo.

Descripcidn: es conocer en qué consiste el indicador.

Frecuencia de evaluacion: son los periodos de tiempo que se estara

realizando la evaluacion.

Meta: es el valor porcentual que se da a cada indicador. Para este caso
en particular se toma en cuenta el criterio maximo de los actuales
indicadores; lo que se pretende es mejorar el rendimiento de los

colaborares del departamento comercial.

Peso: es el valor porcentual que se le da a cada KPI, de acuerdo conl
numero de indicadores que tiene cada puesto el peso esta distribuido
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segun la importancia que tiene cada uno y la suma de ellos debe ser
igual al 100 %.

o Operacién: es una férmula de calculo para medir cada indicador. Estas
operaciones se establecen con el apoyo del gerente comercial para

cumplir los objetivos establecidos.
Cada ficha técnica, estara acompafiada de su bitacora de evaluacion
respectiva, para visualizar la manera de analizar cada indicador. La descripcion

de la bitacora se muestra en la seccion 2.2.4.8 Registro.

A continuacion, se muestran los KPI's de eficacia para cada uno de los

puestos.
2.24.1. Analista comercial
Tabla XXXIV. Ficha técnica 1 de analista comercial

Puesto por evaluar Analista comercial

Persona que supervisa Gerente comercial

Tipo de KPI Eficacia

Objetivo Controlar el presupuesto proyectado para el
departamento comercial.

Nombre del indicador % de gasto comercial

Descripcién El indicador mide el control del presupuesto
proyectado para el departamento comercial sobre
los gastos realizados para las diferentes actividades
gue realizan en campo y con clientes.

Frecuencia de evaluacion Mensual

Meta BS%+5%

Peso 60 %

Operacion %Gastoscomercial

Total de gastos realizados
= : * 100 %
Presupuesto asignado

Fuente: elaboracion propia.
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Para calcular el porcentaje de gasto comercial, el analista comercial tiene
a su cargo el control del presupuesto proyectado del departamento comercial
mensualmente; el departamento, antes de finalizar cada afio debe dar a
conocer el presupuesto para el siguiente afio, donde programan actividades y
otros gastos que el departamento realizara en el transcurso del nuevo afo. El
presupuesto anual se distribuye mensualmente; luego, el analista comercial
controlara los gastos mensuales del departamento en un documento de Excel vy,

al finalizar cada mes, se contabilizaran los gastos realizados.

Para calcular el % de gasto comercial, se utilizara la siguiente ecuacion:

Total de gastos realizados

%Gastos ial = i * 100%
0 Comercial Presupuesto a51gnad0 ’

Donde:
o Total de gastos realizados: es el total de gastos realizados en el mes
o Presupuesto asignado: cuanto dinero esta permitido gastar en el mes
o *100 %: porque el valor obtenido debe ser porcentual

La meta que se acepta para cumplir con este indicador es del 95 %, sus
limites de aceptacion son: limite inferior igual al 90 % y limite superior igual al
100 %. Si el gasto es menor o mayor a los limites asignados se debe de revisar

el motivo por el cual no se cumplio ese porcentaje de gasto comercial.

Mensualmente se llevard una bitacora de gasto comercial para registrar el
porcentaje de gasto comercial y su respectivo comportamiento a través de una
grafica en donde se encuentra indicada la meta y sus limites de aceptacion,

como se muestra en la figura 25.
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Figura 25.

Bitdcora de gasto comercial

Persona que superviza la actividad:
Maornbre de la perzona a evaluar:
Puezsto que dezernpefia:
Frecuencia de evaluacion:

Mornbre del indicador:
Objetivo:

Fecha de inicio:

TOV2018

Bitdcora de gasto comercial
Gerente comercial

Analista cornercial

Mensual Cadigo: AC 1
* de gasto comercial Mieta: 8%
Controlar el presupuesto provectado para el departamento comercial

Fecha de finalizacidn: IWA2018

Descripcidn: El indicador mide el control del presupuesto provectado para el departamento comercial sobre oz gastos realizados para
las diferentes actividades que realizan en campo v con clientes.

1100

105.0

100.0

95.0

50.0

a5.0

80.0

75.0

70.0

65.0

60.0

55.0

500 T T T T T T T T
Enerc Febrero Marzo abril [E] Junio Julic Aposto

T
Septiembre  Octubre  Mowviembrz Diciembre
== lGast0 comerdiad mansuzl

— b et

*Gasto
comercial

Gasto
realizado

Gasto
programado

Limite inferior 22 Limite superior
de aceptacidn ¥ de aceptacion

0 a0
a0 a0
90 100
0 a0
=11 a0
90 100
a0 a0
0 a0
90 100
a0 a0
0 a0
=11 a0

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla XXXV. Ficha técnica 2 de analista comercial

Puesto por evaluar Analista comercial

Persona que supervisa Inteligencia de mercados

Tipo de KPI Eficacia

Objetivo Dar seguimiento a las actividades de campo e

informacién de fertilizantes y cultivos por parte de
los supervisores y técnicos.

Nombre del indicador % de cumplimiento de informacion

Descripcién El indicador mide el seguimiento a las actividades
programadas por parte de los equipos de campo
(supervisor y técnico) y recaudar informacion de los
precios de cultivos y fertilizantes segun el area que
atiende cada equipo.

Frecuencia de evaluacion Mensual
Meta BSUNE5%
Peso 25%
Operacion %Cumplimiento de info.
> Namero de cumplimientos mensuales

* 100 %

21

Fuente: elaboracion propia.

Para calcular el porcentaje de cumplimiento de informacién, el analista
comercial al iniciar cada afio debera solicitar a cada equipo de campo que esta
formado por un supervisor comercial y un técnico de campo, informacién de las
actividades que programaran para realizar durante el afio y al iniciar cada mes
los equipos informaran sobre las actividades que se desarrollaran durante el
mes. Al recopilar esta informacion, el analista comercial llevard una bitacora
sobre las actividades que se programaron y debe darle seguimiento sobre el
cumplimiento de ellas. El analista comercial solo dard seguimiento al
cumplimiento de actividades y se evaluara cuantas actividades desarrollaron los

técnicos de campo durante el mes.

Ademas, cada equipo también debera reportar informacion sobre precios

de cultivos vy fertilizantes de interés de su area, para que esta informacion sea
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entregada a inteligencia de mercados y conozca sobre las tendencias de
precios del mercado.

Para calcular el % de cumplimiento de informacién se utilizara la siguiente

ecuacion:
o ] Y. Numero de cumplimientos mensuales
%Cumplimiento de info.= 1 * 100 %
Donde:
o Y. Numero de cumplimientos mensuales es igual a:

Y. Seguimiento de actividades de campo de cada equipo
Y. Cumplimiento de recopilar informacion de fertilizantes de cada equipo

Y. Cumplimiento de recopilar informacién de cultivos de cada equipo  +

Z Numero de cumplimientos mensuales

o Se divide dentro de 21, porque cada equipo proporciona 3 informaciones
(actividades, fertilizantes y cultivos) y son 7 equipos, por lo tanto 3*7 = 21

o *100 %: porque el valor obtenido debe ser porcentual.

La meta que se acepta para cumplir con este indicador es del 95 %, sus
limites de aceptacion son: limite inferior igual al 90 % y limite superior igual al
100 %. Si el resultado obtenido es menor al limite inferior, se debe revisar el

motivo por el cual no se ha cumplido la meta.
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Mensualmente, se llevara una bitadcora de seguimiento de informacion que
llevara de cada equipo para registrar el porcentaje de cumplimiento de
informacion y las fechas que se registro la informacién, como se muestra en la

figura 26.

Figura 26. Bitacora de seguimiento de informacion

Bitacora de seguimiento de informacion
((( Parsona que superviza b actividad: Inteligencia de mercados Periode de evaluacidn:
Mambre de Ia perzona 3 wwaluar: Cédige:
m Puesto que desempefia: Analista comercial Pleka: 453
STETN | fombre del indicader: % de cumplimisnts de informacisn i et an00 - Jperiar de 6.0
Objetiva: Tiar sequimiento a 1z actividades de campo ¢ informacion de Fertili y cultivas por parte 4t los superyi técnicos.
Fucha de inicio: I Focha de finalizacibn: T

Descripeion: Elindicador mide el seguimiento alas actividades programadas por parte de los equipos de campo [supervisor y técnico] y recaudar informacion de los precios de
cultivos y Fertilizantes seqin el irea que atiende cada equipo.

Eamipn1 Eqmipm 2 Eqmipn T Eqnipm d Equipn 5 Eqmipm & Eqnipn 7 Tatal .
Entreqs Fechs Estrags Fecks Entreqs Fechs Estreqs Fechs Entreqs Fechs Entreqs Fecha Estreqs Fechs Seawimisnt

Saptismbre

Octubre

Fuente: elaboracion propia.
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2.24.2.

Inteligencia de mercados

A continuacion, se presenta la ficha técnica 1 de inteligencia de mercados.

Tabla XXXVI.

Ficha técnica 1 de inteligencia de mercados

Puesto por evaluar:

Inteligencia de mercados

Persona gque supervisa:

Gerente comercial

Tipo de KPI: Eficacia

Objetivo: Cumplir la proyeccién de ventas

Nombre del indicador: % de cumplimiento de forecast

Descripcién: El indicador mide el cumplimiento de venta de
toneladas proyectadas.

Frecuencia de evaluacion: Mensual

Meta: 100 % + 10 %

Peso: 45 %

Operacién: % Cumplimiento de forecast

Y Toneladas vendidas

= 1009
Y. Toneladas proyectadas i o

Fuente:

elaboracidn propia.

Para calcular el porcentaje de cumplimiento de forecast, que va a medir el

cumplimiento de ventas de toneladas proyectadas mensualmente, esta

proyeccion se realizara de acuerdo con las ventas que reporté cada supervisor

comercial para el siguiente afo, la persona de inteligencia de mercados debera

dar seguimiento a las ventas que se programaran cada mes.

Para calcular el porcentaje de cumplimiento de forecast, se utilizara la

siguiente ecuacion:

Y Toneladas vendidas

% Cumplimiento de forecast = * 100 %

Y. Toneladas proyectadas
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Donde:

o Toneladas vendidas: es el total de toneladas de fertilizante que se
vendieron en el mes.

o Toneladas proyectadas: es el total de toneladas de fertilizante que se
propone vender en el mes.

o *100 %: porque el valor obtenido debe ser porcentual.

La meta que se acepta para cumplir con este indicador es del 100 %,
porque se debe de cumplir la proyeccion de ventas en cada mes para que se
pueda alcanzar la meta que se establece anual para la unidad de Guatemala.
Sus limites de aceptacion son: limite inferior igual al 90 % y limite superior igual
al 110 %; este ultimo limite es mayor a 100 % porque se puede dar el caso en
que se venda mas del 100 % proyectado. Si el forecast es menor al limite

asignado se debe de revisar el motivo por el cual no se cumplié la proyeccion.

Mensualmente se llevard una bitdcora de proyeccién de ventas para
registrar el porcentaje de cumplimiento de forecast y su respectivo
comportamiento a través de una grafica en donde se encuentra indicada la

meta y sus limites de aceptacion, como se muestra en la figura 27.
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Figura 27. Bitacora de forecast

Bitdcora de forecast

Fersona que superviza la actividad: Gerente comercial

((( Morbre de la persona a evaluar:

Fuesto que desermnpefia: Irteligencia de mercados
m Feriodo de evaluaciarn: Mensual Codigo Ikd_1

YARA ornbre del indicadar: * de curnplimniento de Forecast Iieta: 1003

Objetivo: Cumplir la proveccion del forecast

Fecha de inicio: ¥oR2018 Fecha de finalizacidn: 322018

Descrnipcion: El indicador mide el curnplimiento de ventas de toneladas provectadas.

Enero Fehrero Marzo abril Mayo Junio Julio Agnsto Septiembre Octubre Moviembre  Diciembre

e S Cumplimiento de forecast ses—iiETA

Toneladas Toneladas #Cumplimiento  Limite inferior 2 Limite superior
vendidas proyectadas del forecast de aceptacion 2 de aceptacion

30 10
30 o
30 10
30 10
30 10
30 10
30 o
30 10
a0 10
30 o
30 10
a0 10

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla XXXVII. Ficha técnica 2 de inteligencia de mercados

Puesto por evaluar: Inteligencia de mercados

Persona que supervisa: Gerente comercial

Tipo de KPI: Eficacia

Objetivo: Cumplir el plan de requerimientos de materiales
(MRP) para la venta de fertilizantes.

Nombre del indicador: % de cumplimiento de MRP

Descripcién: Este indicador mide el cumplimiento de los

requerimientos de materiales necesarios para la
venta de fertilizantes.

Frecuencia de evaluacion: Mensual

Meta: 100 % £ 5 %

Peso: 40 %

Operacién: %Cumplimiento de MRP

Y Toneladas vendidas
= * 100 %

"~ Y Toneladas en stock

Fuente: elaboracion propia.

Para calcular el porcentaje de cumplimiento de MRP, la persona de
inteligencia de mercados debera de anticipar qué fertilizantes se van a necesitar

durante el afio para atender la demanda de los clientes.

Para calcular el porcentaje de cumplimiento de MRP, se utilizara la

siguiente ecuacion:

Y Toneladas vendidas

%Cumplimiento de MRP = S Toneladas en stock * 100 %

Donde:
. Toneladas vendidas: es el total de fertilizante vendido en el mes.
o Toneladas solicitadas: es el total de fertilizante que se solicitdé para

cumplir la demanda en el mes.

o *100 %: porque el valor obtenido debe ser porcentual.
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La meta que se acepta para cumplir con este indicador es del 100 %,
porque se debe de tener el fertilizante necesario para cumplir las demandas de
los clientes y a su vez permite cumplir la proyeccion de ventas en cada mes.
Sus limites de aceptacion son: limite inferior igual al 95 % y limite superior igual
al 105 %; este ultimo limite es mayor a 100 % porque se puede dar el caso en
que se requiera mas fertilizante del previsto. Si el MRP es menor al limite

asignado se debe de revisar el motivo por el cual no se cumplio la proyeccion.

Mensualmente se llevara una bitdcora de cumplimiento del plan de
requerimientos de materiales para registrar el porcentaje de cumplimiento de
MRP vy su respectivo comportamiento a través de una grafica en donde se
encuentra indicada la meta y sus limites de aceptacion, como se muestra en la

figura 28.
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YARA

Figura 28. Bitdcora de cumplimiento de MRP

Bitdcora de cumpliemiento de MRP
Perzona que superviza la actividad:  Gerente comercial

Morbre de |a persona a evaluar:

Puesto que desempefia; Inteligencia de mercados

Periodo de evaluacion: Mensual Céadigo: Ik 2
Mombre del indicador: * de cumplirmiento de MRP eta: 10032
Ohjetivo: Cumplir el plan de requerimientas de materiales parala venta de fertilizantes
Fecha de inicio: TouZ018 Fecha de finalizacion: INA20g

Descripcion: Este indicador mide el cumplirnienta de los requerimientos de rateriales necesarios para la venta de fertilizantes.

12000

100.0

—

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio lulio Aposto Septiembre Octubre  Moviembre  Diciembre

% Ccumplimiento de MAP

— T A

Toneladas de Toneledas de ¥ Cumplimiento Limite inferior 32 Limite superior

fertilizante de MRP de aceptacién * de aceptacién

fertilizante
compradas

vendidas

Fuente: elaboracion propia.
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2.24.3. Marketing

A continuacién, se presenta la ficha técnica 1 de marketing.

Tabla XXXVIII. Ficha técnica 1 de marketing
Puesto por evaluar: Marketing
Persona que supervisa: Analista comercial
Tipo de KPI: Eficacia
Objetivo: Controlar el presupuesto mensual para marketing
Nombre del indicador: % de gastos de marketing
Descripcion: El indicador mide el control del presupuesto asignada

a marketing para las actividades y material a
proporcionar al personal de campo.

Frecuencia de evaluacion: Mensual

Meta: 95 % 5%
Peso: 65 %

Operacién: %GastoSyarketing

_ Total de gastos realizados

Presupuesto asignado
* 100 %

Fuente: elaboracion propia.

Para calcular el porcentaje de gastos de marketing, se le asignara a la
persona de marketing parte del presupuesto del departamento comercial para
actividades y material a proporcionar al personal de campo, como por ejemplo:

material promocional e informativo, entre otros.

Para calcular el % de gastos de marketing, se utilizar4 la siguiente

ecuacion:

Total de gastos realizados

%Gastos ing = i * 100 %
0 Marketing Presupuesto aszgnado 0
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Donde:

o Total de gastos realizados: es el total de gastos que se realizaron en el
mes.

o Presupuesto asignado: es el total de dinero asignado para gastar en el
mes.

o *100 %: porque el valor obtenido debe ser porcentual.

La meta que se acepta para cumplir con este indicador es del 95 %, sus
limites de aceptacién son: limite inferior igual al 90 % y limite superior igual al
100 %; si el porcentaje de gastos de marketing es menor o mayor a los limites

asignados, se debe de revisar el motivo por el cual no se cumple.

Mensualmente se llevard una bitacora de gastos de marketing para
registrar el porcentaje de gastos de marketing y su respectivo comportamiento
a través de una gréafica en donde se encuentra indicada la meta y sus limites de

aceptacion, como se muestra en la figura 29.
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Figura 29. Bitdcora de control de presupuesto a marketing

Bitdcora de control de presupuesto a marketing

Maorbre de la persona evaluada:

((( Perzona que superviza la actividad:  Analizta comercial

Puezto que desempefia; arketing
m Periodo de evaluacidn: Mensual Cddigo Ptk _1
YARA Nombre del indicador:  de gastos de marketing hleta; 95
Objetivo: Contralar el presupuessta mensual asignado = actividades de marketing
Fecha de inicio: HO¥2018 Fecha de finalizacidn: 322018

Descripeion: El indicador mide el control del presupuesto asignada a marketing para las actividades v material a proporcionar al
perzonal de campo.

110.0
105.0

100.0

895.0

50.0
a5.0

0.0

75.0

70.0

65.0
60.0

55.0

50.0

Energ Febrero Marzo Abril Mayo Junic Juliz Agostz  Septiernbre  Octubre  Moviembre Diciembre
e B0Zastos de marketing

s W ET 4

“Lsastos de
marketing

FPresupuesto
programado

Limite inferior 2 Limite superior

Gasto realizado o . e
de aceptacion ¥ de aceptacion

30 a0
30 a0
30 a0
30 a0
30 a0
30 a0
30 a0
30 a0
30 a0
30 a0
30 a0

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla XXXIX.

Ficha técnica 2 de marketing

Puesto por evaluar

Marketing

Persona que supervisa

Analista comercial

Tipo de KPI

Eficacia

Obijetivo

Medir el nivel de apoyo proporcionado a los
supervisores comerciales y técnicos de campo, para
las actividades programadas con los agricultores.

Nombre del indicador

% servicio de marketing

Descripcion

El indicador mide el apoyo brindado por marketing,
en la entrega de material promocional, publicitario,
técnico e informativo con enfoque comercial para las
actividades programadas en campo; a través de una
encuesta realizada a los supervisores comerciales y
técnicos de campo.

Frecuencia de evaluacion Trimestral

Meta 90 %

Peso 20%

Operacion N = Y Puntos de la encuestal (Personas

encuestadas * #preguntas por encuesta * punteo
max. por pregunta)

Calificacion del KPI

80 % < N <100 % Excelente
60 % < N < 80 % Muy bueno
40 % < N < 60 % Bueno

20 % < N < 40 % Regular
0% < N <20 % Malo

Fuente: elaboracion propia.

Para calcular el porcentaje servicio de marketing, se realizard una

encuesta a los supervisores comerciales y técnicos de campo cada tres meses

sobre el apoyo brindado por parte de la persona de marketing en la entrega de

material promocional, técnico e informativo para las actividades de campo. Esta

encuesta se realizara en los formularios de Google Drive como se muestra en la

figura 30.
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Figura 30. Encuesta de servicio de marketing

Servicio de marketing

Favor de responder cada una de las siguientes preguntas, en
la escala de 1 a 5; teniendo en cuenta que 1 es Malo, 2
Regular, 2 Bueno, 4 Muy bueno y 5 Excelente.

1.Innova en productos promocionales para actividades en campo

2. Ha mejorado de forma positiva la imagen de las fichas
técnicas entregadas a los agricultoras *

(@] (@) (@) (@) (@]

3. Hace entrega de material de marketing cuando este ha sido
solicitado &l menos ocho dias antes para los distintos eventas
programados *

4. Ha tenido presencia de marketing para |as activaciones con
distribuido: uctos nueves o propaganda para el

distribuidor) *

con los distribuidores
ipafias, cambios de linea

Deja tus comentarics para poder mejorar el servicio ofrecido

Fuente: elaboracion propia.

De esta encuesta se obtendran los resultados de los encuestados que se
registrard en la bitacora de servicio de marketing, como se muestra en la

figura 31.
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97



Después se contabilizar4 la informacion para calcular el porcentaje

servicio de marketing, como se muestra en la siguiente ecuacion.

> Puntos de la encuesta

- (# personas encuestadas*#de preguntas por encuesta*punteo maximo por pregunta)

Donde:
o 2 Puntos de la encuesta: es el total de puntos obtenidos de la encuesta
o # personas encuestadas: niumero de personas encuestadas
. # de preguntas por encuesta: nimero de preguntas por encuesta
o Punteo méximo por pregunta (para este caso es de 5 puntos)

La meta que se acepta para cumplir con este indicador es del 90 %, sus
limites de aceptacion son: limite inferior igual al 80 % y limite superior igual al
100 %, para que el servicio de marketing sea excelente; para este indicador se
utilizar4 la siguiente calificacion y un seméaforo como alerta para cada

calificacion.

Rangos de calificacion  Calificacion =~ Semaforo

80% <N <100 % Excelente Verde
60 % <N <80 % Muy bueno  Amarillo
40% <N <60% Bueno Azul
20% <N <40% Regular Rojo
0% <N<20% Malo Gris

Trimestralmente, se llevara una bitacora del servicio de marketing para
registrar el porcentaje servicio de marketing y su comportamiento respectivo a

través de una grafica en donde ya se encuentra indicada la meta y sus limites
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de aceptacion, asi como un semaforo para la tabla que captura la informacion

de porcentaje de servicio de marketing, como se muestra en la figura 32.

Figura 32. Bitacora de servicio de marketing

Bitdcora de servicio de marketing
Persona que supervisa la actividad: Analista comercial
((( Meombre dela persona evaluada:
Puesta que desempefia: Marketing
m Periodo de evaluacidn: Trimestral Cadiga: ME_2
YA RA Mombre delindicador: 2 servicio de marketing Meta: a0
Objstivo: [Medir el nivel de apoyo proporcionado al personal de campo,para las actividades programadas con
los agriculiores.
Fecha de inicio: HoHzZos Fecha definalizacisn: Jzizog

Descripcidon: Elindicador mide el apoyo brindade por marketing, en la entrega de material promocional, publicitario, téenico e informative con enfoque comercial
paralas actividades proaramadas en campo; através de una encusstarealizada alos supemizores comerciales y téenicos de campo.

Calificacion del KPI1 Semaforo
=N 100 Excelente Werde
B2 M ¢« 2022 Muy busno Amarillo

43S0 < 60X Bueno Azul

20042 < 403 Regular Fijo

=R ¢ 203 Malo Giiz
050
000
S0.0
850
B0.0
a0

Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4
—— S tin, — A2

HNimero de " e
Total de Punteo mazimo % Servicio de Limite inferior ¥  Limite superior

preguntas - s - s
respuestas = or pregunta marketin: de aceptacion 3 de aceptacion
L realizadas b - w L

Trimestre

Trimestre 1 5 5 g0 100
Trimestre 2 S ] a0 0o
Trimestre 3 k) ] a0 100
Trimestre 4 5 5 g0 100

Fuente: elaboracion propia.
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2.24.4.

Marketing digital

A continuacion, se presenta la ficha técnica 1 de marketing digital.

Tabla XL.

Fichatécnica 1 de marketing digital

Puesto por evaluar

Marketing digital

Persona que supervisa

Inteligencia de mercados

Tipo de KPI

Eficacia

Objetivo

Alcanzar 20,000 visitas al sitio web de Yara.com.gt
en un ano

Nombre del indicador

Ndmero de visitas al sitio web de Yara Guatemala

Descripcién

Contabilizar cuantas visitas se realizan al sitio web
de la empresa: de forma directa, un navegador, por
referencia o red social.

Frecuencia de evaluaciéon Mensual

Meta 1 667 visitas en el mes

Peso 40 %

Operacion El niUmero de visitas realizadas en el mes.

El nidmero de visitas al

Fuente: elaboracion propia.

sitio web de Yara Guatemala lo verifica el

administrador de la pagina web de Yara Guatemala. Esta persona de marketing

digital verifica a través de Google Analytics el nUmero de personas que visitan

cada mes la pagina web. La finalidad es alcanzar 20 000 visitas en el afio. La

persona de marketing digital debe buscar formas de dar a conocer a los

agricultores que la empresa cuenta con una pagina web que les ayudara a

informarse sobre programas de nutricion, informacion técnica de fertilizantes y

fichas de seguridad, ademas de conocer mas sobre la empresa.

Este seguimiento se realizara mensual y su célculo sera la suma de las

visitas realizadas en cada mes; el limite inferior de aceptacion es de 15 000

visitas en el afio equivalente a 1 250 visitas mensuales, para alcanzar la meta

de 20 000 visitas en al afio se debe obtener 1 667 visitas mensuales.
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Su registro se realizara en la bithcora nimero de visitas al sitio web para
registrar el nUmero de visitas al sitio web de Yara Guatemala y su respectivo
comportamiento a través de una grafica donde se encuentra indicada la meta y

sus limites de aceptacidén, como se muestra en la figura 33.

Figura 33. Numero de visitas al sitio web

Numero de visitas al sitio web

Perzona que superviza la actividad:  Inteligencia de rercados
((( hornbre de la peraona evaluada:
Puesto que desermnpefia; harketing digital
m Periodo de evaluacidn: Mensual Cadigo: mD 1
YARA hornbre del indicadaor: Wizitag &l sitio web de ara Guaternala  Meta: 1667
Objetivo: Alcatizar 20,000 visitas al sitio web de wara.comn.gt en el afio
Fecha de inicia: 102018 Fecha de finalizacidn: INA2018

Descripcion: contabilizar cuantas vizitas se realizan al sitio web de |a ernpresa: de forma directa, a través de un navegador, por
referencia o red social.

Enero Febrern Marzo b Mo Junic Julia Agasta Septiembre Orctubre Nowiemibine Didembre

o M1 D e i Sitas realizadas en @l MEs e—beta

Nimero de a
Nimero de

visitas e Limite inferior de
_ visitas o
realizadas en el aceptacion
acumulado
mes

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla XLI. Fichatécnica 2 de marketing digital

Puesto por evaluar Marketing digital

Persona que supervisa Inteligencia de mercados

Tipo de KPI Eficacia

Obijetivo Obtener 1500 descargas de la aplicacion YaraApp en
un afio

Nombre del indicador Numero de descargas de YaraApp

Descripcién A través de comunicacién en redes sociales y

publicidad de medios tradicionales, se quiere lograr
alcanzar la meta de descargas de la aplicaciéon Yara

CheckIT.
Frecuencia de evaluacion Mensual
Meta 125 descargas en el mes.
Peso 15%
Operacion La suma de descargas realizadas en cada mes.

Fuente: elaboracion propia.

El administrador de la aplicacién es la persona de marketing digital que
calcula el numero de descargas de Yara App. Lo realiza por medio de Google
Analytics. La persona de marketing digital debe buscar formas de dar a conocer
a los agricultores que la empresa cuenta con una aplicacion para teléfonos
inteligentes, donde encontraran informacién sobre cultivos, identificacion de

problemas en el cultivo y recomendaciones para mejorar la nutricion del cultivo.

Este seguimiento se realizara mensual y su calculo sera el nUmero de
descargas realizadas mensualmente; el limite inferior de aceptacion es de
1 200 descargas en el afio equivalente a 100 descargas mensuales, para
alcanzar la meta es de 1 500 descargas en el afo se debe obtener

125 descargas mensuales.

Su registro se realizara en la bitdcora de descargas de la aplicacion para
registrar el nimero de descargas de YaraApp y su comportamiento respectivo a
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través de una gréfica en donde se encuentra indicada la meta y sus limites de
aceptacion, como se muestra en la figura 34.

Figura 34. Bitdcora de descargas de la aplicacion YaraApp

Bitdcora de descargas de la aplicacion YaraApp
Perzona que superviza la actividad: Inteligencia de mercados

((( Mornbre de la persona evaluada:
Puesto que desernpefia; Farketing digital
m Periodo de evaluacion: Mensual Cadigo: mD 2
Marmbre del indicadar: Descargas Totales ! Sppfigures et 125
VARA Obietivea: Obtener 1500 descargas de la aplicacion Yarafpp enun ano
Fecha de inicia: vOs2018 Fecha de finalizacidn: 3MA2m8

Descripcion: A través de comunicacidn en redes sociales v publicidad de medios tradicionales, se guiere lograr alcanzar la meta de
descargas de la aplicacion Yara Checkl T.

140

120

100

a0

60

40

20

Enara Febraro Marzo Abril Mayo Junio Julia AgDsto Septiernbre  Octubre Mowiembre  Diciembre

—zts ——NOmers de descargas realizadas por mes

Nimero de
descargas
realizadas por
mes

MNimero de
descargas
acumuladas

Limite inferior de
aceptacion

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla XLII.

Ficha técnica 3 de marketing digital

Puesto por evaluar

Marketing digital

Persona que supervisa

Inteligencia de mercados

Tipo de KPI

Eficacia

Objetivo

Medir la fidelidad que tiene el usuario que
interactda con la marca

Nombre del indicador

% de fidelidad con la marca

Descripcion

A través del engagement rate, se mide los Likes,
Comments y Shares en los medios sociales. Se
utiiza para medir la aceptacion de los
contenidos compartidos, compararse con los
competidores y conocer de forma cuantitativa el
crecimiento en la comunidad de fertilizantes.

Frecuencia de evaluacién Trimestral

Meta 2% +1%

Peso 30 %

Operacion %Fidelidad de marca

Y likes, shares, toda interacciones

~ % personas alcanzadas por cada publicacién
* 100 %

Fuente: elaboracion propia.

Para calcular el porcentaje de fidelidad con la marca, el administrador de

las redes sociales es la persona de marketing digital lo realiza a través de

Google Analytics para saber cuantas personas han ingresado a las redes

sociales en donde encuentran informacion de Yara Guatemala y la aceptacion

de sus contenidos.

Para calcular el porcentaje de fidelidad de la marca, se utiliza la siguiente

ecuacion.

%Fidelidad de marca =

Y likes, shares, toda interacciones

# personas alcanzadas por cada publicacién
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Donde:

o 2likes, shares, toda interaccion: es la suma de todos los me gusta,
compartir, entre otros.

o NUm. de personas alcanzadas por cada publicacién: es el numero de
personas quienes vieron la publicacion.

o *100 %: porque el valor obtenido debe ser porcentual.

La meta de este indicador es del 2 %. Es un valor muy bajo en
comparacion a los otros indicadores, esto se debe a que al momento de realizar
una publicacion en una red social se puede tener muchas visitas, pero luego
descienden cuando los seguidores pierden interés. Este indicador mide la
fidelidad de los seguidores con la marca y siguen las publicaciones en las redes
sociales. Sus limites de aceptacion son: limite inferior igual al 1 % y el limite
superior es igual al 3 %; si el porcentaje de fidelidad con la marca es menor o
mayor a los limites asignados, se debe de revisar el motivo por el cual no se

cumple.

Se dard seguimiento trimestralmente y se llevara una bitacora de fidelidad
con la marca para registrar el porcentaje de fidelidad con la marca y su
respectivo comportamiento a través de una grafica en donde se encuentra

indicada la meta y sus limites de aceptacién, como se muestra en la figura 35.
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Figura 35. Bitacora de fidelidad con la marca

Bitdcora de fidelidad con la marca
((( Persona que supervisa la actividad: Inteligencia de mercados

hormbre de la perzona evaluada:

Puesto que desempefia; harketing digital
m Perinodo de evaluacidn: Trimestral Cédiga: kD3
YA RA hormbre del indicador: %2 de compromizo de la marca Peta: 27
Objetive: hansjo de comunicacidn digital [alcance de usuarios, interacciones, menzajes)
Fecha deinicio: wor2018 Fecha de finalizacidn: INA2018

Descripcidn: afravés del engagemnent rate, se mide log Likes, Corments v Shares en los rmedios sociales. Sirve para medir la aceptacion de log
contenidos compartidos, compararse con los competidores v conocer de forma cualitativa el crecimienta en la cormunidad de Fertilizantes.

35

3.0

25

20

15

10

05

00 . . .
Timestre | Trimastre 2 Timestre 3 Timestrs 4

% de fasa de compromiso

Namero de Namero de
interacciones personas
realizadas alcanzadas

2 de tasa de Limite inferior > Limite superior 2
COMPromiso de aceptacidn de aceptacion

Trimestre 1 1 ]
Trimestre 2 1 ]
Trimestre 3 1 ]
iciernbre Trimestre 4 1 ]

Fuente: elaboracion propia.
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2.2.45. Servicio al cliente

A continuacion, se presenta la ficha técnica 1 de servicio al cliente.

Tabla XLIII. Fichatécnica 1 de servicio al cliente
Puesto por evaluar Servicio al cliente
Persona que supervisa Analista comercial
Tipo de KPI Eficacia
Objetivo Ingresar correctamente los pedidos al sistema
Nombre del indicador % de pedidos ingresados correctamente
Descripcién Ingresar correctamente los pedidos al sistema, para

gue no genere atrasos en los despachos en planta o
bien no deban realizarse refacturaciones.

Frecuencia de evaluaciéon Bimestral

Meta B %+t5%

Peso 65 %

Operacion %Pedidos ingresados correctamente

Y. Num.pedidos ingresados correctamente

Total de pedidos ingresados

* 100 %

Fuente: elaboracion propia.

Para calcular el porcentaje de pedidos ingresados correctamente, el
gerente comercial deberd revisar en el sistema cuantos pedidos se han
ingresado durante un bimestre y a su vez saber cuantos pedidos ingresa cada
integrante de servicio al cliente. Las sefioritas de servicio al cliente para
ingresar pedidos utilizan un cédigo y para corregir un pedido incorrecto utilizan
otro cédigo, por lo que la informacién queda guardada en el sistema y permite
contabilizar cuantos ingresos fueron ingresados correctamente. Este indicador
permitira reducir errores por parte del personal de servicio al cliente de ingreso

de pedidos y atrasos en planta para despachos.
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Para calcular porcentaje de pedidos ingresados correctamente, se utilizara

la siguiente ecuacion.

) ) Y. Num.pedidos ingresados correctamente
%Pedidos ingresados correctamente = - - * 100 %
Total de pedidos ingresados

Donde:

o 2 Num. Pedidos ingresados correctamente: el numero de pedidos que se

ingresan correctamente al sistema.

o Total de pedidos ingresados: son el total de pedidos ingresados en el
sistema.
o *100 %: porque el valor obtenido debe ser porcentual.

La meta que se acepta para cumplir con este indicador es del 95 %, sus
limites de aceptacién son: limite inferior igual al 90 % y limite superior igual al
100 %. Si el porcentaje de pedidos ingresados correctamente es menor o mayor

a los limites asignados, se debe de revisar el motivo por el cual no se cumple.

Bimestralmente, se llevar4d una bithcora de ingreso de pedidos para
registrar el porcentaje de pedidos ingresados correctamente. En esta bitacora
se llevara registro de las dos personas que se encuentran en servicio al cliente,
cada una tendra un cdédigo para su respectivo seguimiento, como se muestra en

la figura 36.
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Figura 36. Bitdcora de ingresos de pedidos

Bitdcora de ingresos de pedidos

Persona que supervisa la actividad:  Analista comercial Cadigo: SAC_1
((( Puesto que desempefia: Servicio al cliente Meta: 95%
m Periodo de ewvaluacion: Bimestral
Nombre del indicador: % de pedidos ingresados corectamente
YARA Objetivo: Ingresar correctamente los pedidos al sistema
Fecha de inicio: 1/01/2018 Fecha de finalizaciéon: 31/12/2018

Descripcién: Ingresar correctamente los pedides al sistema, para que no genere atrases en los despachos en planta o bien no deban realizarse
refacturaciones.

Céddigo Nombre de la persona evaluada
SAC_101
SAC_102

Ndmero de
pedidos
ingresados
correctamente

Nimero de % Pedidos
pedidos ingresados
ingresados correctamente

Limite inferior % de  Limite superior %

Mes - Aa
aceptacion de aceptacion

SAC_101

Enero - Febrero SAC_102
. SAC_101 90 100
Marzo - Abril SAC_102 30 T00
Mavyo - Junio SAC_101 90 100
o SAC_102 50 100
. SAC_101 20 100
e SAC_102 50 100
SAC_101 90 100
SAC_102 90 100
Noviembre- SAC_101 20 100
Diciembre SAC_102 30 100

Fuente: elaboracion propia.

Tabla XLIV. Ficha técnica 2 de servicio al cliente
Puesto por evaluar Servicio al cliente
Persona que supervisa Analista comercial
Tipo de KPI Eficacia
Objetivo Medir el nivel de apoyo proporcionado a los
supervisores de campo para concluir una venta.
Nombre del indicador % de valor de venta
Descripcion Este indicador mide el apoyo proporcionado por SAC

a los supervisores de campo para concluir una venta.
Esta medicidn es posible a través de una encuesta
realizada a los supervisores de campo.

Frecuencia de evaluacién Trimestral
Meta 90 %
Peso 20 %
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Continuacion de la tabla XLIV.

Operacion N = ) Puntos de la encuestal (#Personas
encuestadas * #preguntas por encuesta * punteo
max. por pregunta)

Calificacién del KPI

80 % < N < 100 % Excelente
60 % < N < 80 % Muy bueno
40 % < N < 60 % Bueno

20 % < N < 40 Regular

0% < N <20 % Malo

Fuente: elaboracion propia.

Para calcular el porcentaje de valor de venta, se realizara una encuesta a
los supervisores comerciales cada tres meses sobre el apoyo que le brinda el
personal de servicio al cliente, en proporcionar apoyo a los supervisores de
campo para concluir una venta. Para realizar esta encuesta, se realizara en los

formularios de Google Drive como se muestra en la figura 37.
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Figura 37. Encuesta de valor en ventas SAC

Valor en ventas SAC

Favor de responder cada una de las siguientes preguntas, en

la escala de 1 a 5; teniendo en cuenta que 1 es Malo, 2
Regular, 3 Bueno, 4 Muy bueno y 5 Excelente.

1. Programa los pedidos de los clientes en al menos 48 horas
ares para su desgacho *

)3 seguimiento &l transporte de
planta hasta la entrega del pro

4. Atiende
24 horas *

5. Realiza la reprogramacion de un despacho en menos de 24
horas *
2 1
(o) @) e @) (o]
6. Envia en menos de 16 horas a los clientes su turno de
despacho

(@] @] @] @]

7. Atiende consultas e inquietudes de los supervisores en menos
de 24 horas *

(0] @) @] @]

Deja tus comentarios para poder mejorar el servi

Fuente: elaboracion propia.
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De esta encuesta se obtendran los resultados de los encuestados que se

registrara en la bitacora de valor de venta, como se muestra en la figura 38.

Figura 38. Resultado de encuestas de valor de ventas SAC

Fuente: elaboracion propia.
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Después se contabilizara la informacién para calcular el porcentaje de

valor de venta, como se muestra en la siguiente ecuacion.

> Puntos de la encuesta

- (# personas encuestadas*#de preguntas por encuesta*punteo maximo por pregunta)

Donde:
o 2 Puntos de la encuesta: es el total de puntos obtenidos de la encuesta
o NUm. de personas encuestadas: numero de personas encuestadas
o NUm. de preguntas por encuesta: numero de preguntas por encuesta
o Punteo méximo por pregunta (para este caso es de 5 puntos)

La meta que se acepta para cumplir con este indicador es del 90 %, sus
limites de aceptacion son: limite inferior igual al 80 % y limite superior igual al
100 %, para que el servicio de servicio al cliente sea excelente. Para este
indicador se utilizara la siguiente calificacion y un semaforo como alerta para

cada calificacion.

Rangos de calificacion Calificacion Semaéforo
80% <N <100% Excelente Verde

60 % <N <80% Muy bueno Amarillo
40% <N <60 % Bueno Azul
20% <N <40% Regular Rojo
0%<N<20% Malo Gris

Trimestralmente, se llevara una bitacora de valor de venta para registrar el
porcentaje de valor de venta y un semaforo para la tabla que captura la

informacion de porcentaje de valor de venta, como se muestra en la figura 39.
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Figura 39. Bitacora de valor de venta

Bitdcora de valor de venta
((( Persona que superviza la actividad: Analista comercial
Puesto que desempefia; Servicio al cliente
m Periodo de evaluacidn: Trimestral Cédigo: SAC_2
VARA Nomt}re del indicador: # de valor de venta heta: 90
Objetiva: tedir el nivel de apovo proporcionado a los supervizores de campo para concluir una venta,
Fecha de inicio: 02018 Fecha de finalizacidr: JH2A2018

Descripcidn: Este indicador mide el apoyo proporcionada por SAC a los supervizores de carnpo para concluir una venta. Esta medicidn es posible a través de una encuesta
realizada a los supervisores de campo,

Calificacién del KPI Semdéforo
B0%= M= 1003 Excelente Verde
B0 M ¢ 803 buy buena Arnarillo
A0 M < B0 Bueno Azul
20%= W < 402 Regular Raojo
072< M < 205 Malo Griz
Cadigo Nombre de la persona evaluada
SAC_201
SaC_202

Mumero de Limeroice

Total de preguntas Punteo maximo Limite inferior % Limite superior %
personas 0 2 Valor de venta B =

respuestas encuestadas realizadas por por pregunta de aceptacion de aceptacion

encuesta

Ere SAC_2n1 i ] = 5
= SAC_202 0 0 7 5 o 0
o SAC 201 i ] - : - 1
Abril - Junio

SAC 202 i ] - . o 1
e SAC_201 0 3 7 : 2 ]

Jul mbre
SAC_202 i 0 = . 2 i
Titubre - Diciernbre SeL_ 20 0 0 7 5 o 0
SAC 202 i ] = : = 1

Fuente: elaboracion propia.

2.2.4.6. Supervisor comercial

A continuacion, se presenta la ficha técnica 1 de supervisor comercial.

Tabla XLV. Ficha técnica 1 de supervisor comercial

Puesto por evaluar Supervisor comercial

Persona que supervisa Inteligencia de mercados

Tipo de KPI Eficacia

Objetivo Cumplir con el pronéstico de ventas de su zona de
trabajo

Nombre del indicador % cumplimiento de ventas propuestas

Descripcion El indicador mide la cantidad de ventas realizadas
mensualmente versus sus ventas proyectadas,
segun la zona de Guatemala que atiendan.
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Continuacion de la tabla XLV.

Frecuencia de evaluaciéon Mensual
Meta 100 %
Peso 65 %
Operacion % Cumplimiento ventas propuesta
Ventas realizadas
= * 100 %
Ventas proyectadas

Fuente: elaboracion propia.

Para calcular el porcentaje cumplimiento de ventas propuestas, los
supervisores comerciales proponen su meta de venta en el afio de acuerdo con
su zona. Ellos deberan distribuirla en metas mensuales que cumplirdn cada

mes.

Para calcular el porcentaje cumplimiento de ventas propuestas, se utilizara

la siguiente ecuacion.

o Ventas realizadas
% Cumplimiento ventas propuesta = * 100 %
Ventas proyectadas

Donde:
o Toneladas vendidas: es el total de toneladas de fertilizante vendido.
o Toneladas proyectadas: es el total de toneladas que el supervisor

comercial proyecto para vender en el mes.

o *100 %: porque el valor obtenido debe ser porcentual.

La meta que se acepta para cumplir con este indicador es del 100 % su
limite inferior de aceptacion es igual al 90 %; si el porcentaje cumplimiento de
ventas propuestas es menor al limite asignado, se debe de revisar el motivo por

el cual no se cumple.
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Mensualmente, se llevard una bithcora de ventas para registrar el
porcentaje cumplimiento de ventas propuestas de cada supervisor comercial,

como se muestra en la figura 40.

Figura 40. Bitacora de ventas

Bitdcora de ventas

Persona que supervisa la actividad: Inteligencia de mercados
((( Puzsto que desempefia: Supervizar comercial
m Limite * inferior de aceptacion 30
Periodo de evaluacidn: Mensual Cadiga: SC_1
YA RA Mombre delindicadar: *4 cumplimiento de ventas propuestas Meta: 00
Objetivo: Cumplir con ol prondstice ds ventas ds su zona d trabaje
Fecha de inicio: HoNzols Fecha de finalizacian: Izzog

Descripcion: Elindicador mide la cantidad de ventas realizadas mensualmente versus sus ventas proyectadas, segin la zona de Guatemala gue atiendan.

Toneladas vendidas

Enero Tensludaz propectadas
ZCumplimiento
Toneladas vendidas
Febrero Tansldaz prowectadas

“Cumplimiento

Toneladas vendidas

Marzo Teneladas propectadas
> Cumplimiento

Toneladas vendidas

Toneldus propectadas

#“Cumplimiento

Toneladas vendidas

Toneladas proyectadas
> Cumplimiento

Toneladas vendidas

Toneldas propectadas
#Cumplimiento
Toneladas vendidas
Toneladas proyectadas

“Cumplimiento

Toneladas vendidas

Agosto Tensladaz propectadas

ZCumplimiento

Toneladas vendidas

Septiembre QeI R IE LY
“Cumplimiento

Toneladas vendidas

Dctubre Tencladas prowectadas
> Cumplimiento

Toneladas vendidas

L EATEY T Toncladas proyectadas

#“Cumplimiento

Toneladas vendidas

LY TP Toneladas provectadas

> Cumplimiento

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla XLVI. Ficha técnica 2 de supervisor comercial

Puesto por evaluar

Supervisor comercial

Persona que supervisa

Gerente comercial

Tipo de KPI Eficacia

Obijetivo Atraer nuevos clientes para la empresa.

Nombre del indicador Nuevos clientes capturados

Descripcién El indicador mide el nimero de clientes nuevos

atraidos por cada supervisor comercial y estos a su
vez se vuelvan constantes a la empresa.

Frecuencia de evaluacion

Cuatrimestre

Meta 90 %
Peso 20%
Operacion Nuevos clientes capturados

Numero de nuevos clientes alcanzados

p - * 100 %
Numero de clientes propuestos

Fuente: elaboracion propia.

Para calcular los nuevos clientes capturados, cada supervisor de campo,

al iniciar el afo, debera informar al gerente comercial cuantos clientes nuevos

aportara a la empresa en el afio y luego ese valor debera ser distribuido en

cuatrimestres, esto se debe a que las temporadas de fertilizacion de cada zona

es diferente una de otras.

Para calcular los nuevos clientes capturados, se utilizara la siguiente

ecuacion.

Numero de nuevos clientes alcanzados

Nuevos clientes capturados = - - * 100 %
Numero de clientes propuestos
Donde:
o Numero de nuevos clientes alcanzados: son los clientes nuevos que el

supervisor comercial atrajo para la empresa.
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o Numero de clientes propuestos: es el numero de clientes que el
supervisor comercial propuso atraer en el cuatrimestre.

o *100 %, porque el valor obtenido debe ser porcentual.

La meta que se acepta para cumplir con este indicador es del 90 %, sus
limites de aceptacion son: limite inferior igual al 80 % y limite superior es igual
al 100 %,; si los nuevos clientes capturados es menor al limite asignado, se

debe de revisar el motivo por el cual no se cumple.

Cuatrimestralmente, se llevard una bitacora de clientes nuevos para
registrar los nuevos clientes capturados de cada supervisor comercial, como se
muestra en la figura 41.

Figura 41. Bitdcora de clientes nuevos

Bitdcora de clientes nuevos

Persona que supervisa la actividad:
Puesto que desempefia:
Limite % inferior de aceptacién

(

Periodo de evaluacion:

Gerente comercial

Supervisor comercial

Cuairimestre

80 Limite % superior de aceptacién 100

Caodi

go: SC_2

yARA Nombre delindicador: Nuevos clientes capturados Meta: 0%
Objetivo: Atraer nuevos clientes para la empresa
Fecha de inicio: 1/01/2018 Fecha de finalizacion: 31/12/2018

empresa.

Descripcién: El indicador mide el nimero de clientes nuevos atraidos por cada supervisor comercial y estos a su vez se vuelvan constantes ala

Supervisor 1
Cédigo del sup. SC_2001

Clientes alcanzados

Supervisor 2

SC_2002

Supervisor 3

SC_2003

Supervisor 4

SC_2004

Supervisor 5

Supervisor &

SC_2005 SC_200s

Supervisor 7

SC_2007

Enero-Abril

Clientes propuestos

“Nuevos clientes

Clientes alcanzados

Mayo-Agosto

Clienies propuestos

ZNuevos clientes|

Clientes alcanzados

Septiembre-

Clientes propuestos

Diciembre

ZNuevos clientes

Fuente: elaboracion propia.
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2.2.4.17. Técnicos de campo

A continuacion, se presenta la ficha técnica 1 de técnicos de campo.

Tabla XLVII. Ficha técnica 1 de técnicos de campo
Puesto por evaluar Técnico de campo
Persona que supervisa Analista comercial
Tipo de KPI Eficacia
Objetivo Adquirir informacion de tendencias de precios de
productos de competencia de su zona asignada.
Nombre del indicador % cumplimiento de productos
Descripcién El indicador mide el cumplimiento periédicamente por

parte de los técnicos de campo, para conocer la
tendencia de precios de fertiizantes de Ia
competencia, segun la zona que ellos atienden.

Frecuencia de evaluacion Mensual
Meta 90 % + 10 %
Operacion %Cumplimientop, proquctos
Y meses cumplidos
= * 100 %
nmeses
Peso 30 %

Fuente: elaboracion propia.

Para calcular el porcentaje cumplimiento de productos, los técnicos de
campo, al finalizar cada mes, entregaran al analista comercial los precios de
fertilizantes de su zona. Esa informacion se envia a inteligencia de mercados
donde se analiza y se determina la tendencia de precios de cada zona; luego,

se establece el precio de los productos que la empresa ofrece.

Para calcular el porcentaje cumplimiento de productos, se utilizara la

siguiente ecuacion.

. Y. meses cumplidos
%Cumplimientope productos = L meses * 100 %
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Donde:

o 2 meses cumplidos: es la sumatoria del cumplimiento mensual de
compartir informacion de fertilizantes.

o Se divide dentro de n meses: son el nimero de meses que ha
transcurrido en el afo, esto se debe a que no puede haber un
incumplimiento con 0 %, sino que disminuye su porcentaje de
cumplimiento.

o *100 %: porque el valor obtenido debe ser porcentual.

La meta que se acepta para cumplir con este indicador es del 90 %, sus
limites de aceptacién son: limite inferior igual al 80 % y limite superior igual al
100 %,; si el valor obtenido es menor al limite establecido, se debe de revisar el

motivo por el cual no se cumple.
Mensualmente, se llevara una bitacora de informacion de productos, para
registrar el porcentaje cumplimiento de productos de cada técnico de campo y

las fechas que se registr6 la informacién, como se muestra en la figura 42.

Figura 42. Bitacora de informacion de productos

Bitdcora de informacién de productos
idox ercados

Descripcion: B Indicodor Mide & CUMPIMIENto PEnGaIComente por pare o6 65 8ENICos de Campo, Para Conocer 1a
Tendencia de pracios de & de la competencia, seqin la zona que ellos atienden

Tc_1001
o Fech:

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla XLVIII.

Fichatécnica 2 de técnicos de campo

Puesto por evaluar

Técnico de campo

Persona que supervisa

Analista comercial

Tipo de KPI

Eficacia

Obijetivo

Adquirir informaciéon de tendencias de precios de
cultivo de su zona asignada.

Nombre del indicador

% cumplimiento de cultivos

Descripcién

El indicador mide el cumplimiento periédicamente por
parte de los técnicos de campo, para conocer la
tendencia de los precios de los cultivos en la zona
gue ellos atienden.

Frecuencia de evaluacién Mensual

Meta 90 % + 10 %

Peso 15 %

Operacion %Cumplimientop, cuitivos

meses cumplidos
= ) P * 100 %

nmeses

Fuente: elaboracion propia.

Para calcular el porcentaje cumplimiento de cultivos, los técnicos de

campo al finalizar cada mes deberan entregar al analista comercial los precios

de cultivos (café, hortalizas, fruta, granos, entre otros) de su zona, para que esa

informacion sea trasladada a inteligencia de mercados para ser analizada y se

conozca la tendencia de precios de cada zona y establecer el precio de los

productos que la empresa ofrece.

Para calcular el porcentaje cumplimiento de cultivos, se utilizara la

siguiente ecuacion.

Y. meses cumplidos

%Cumplimientop, productos = * 100 %

nmeses
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Donde:

o 2 meses cumplidos: es la sumatoria del cumplimiento mensual de
compartir informacion de fertilizantes.

o Se divide dentro de n meses: son el numero de meses que ha
transcurrido en el afo, esto se debe a que no puede haber un
incumplimiento con 0 %, sino que disminuye su porcentaje de
cumplimiento.

o *100 %: porque el valor obtenido debe ser porcentual.

La meta que se acepta para cumplir con este indicador es del 90 %, sus
limites de aceptacién son: limite inferior igual al 80 % y limite superior igual al
100 %,; si el valor obtenido es menor al limite establecido, se debe de revisar el

motivo por el cual no se cumple.
Mensualmente, se llevara una bitacora de informacion de productos, para
registrar el porcentaje cumplimiento de cultivos de cada técnico de campo y las

fechas que se registré la informacién, como se muestra en la figura 43.

Figura 43. Bitacora de informacion de cultivos

Bitdcora de informacion de cultivos
dac mercados

100
iC 2
90%

ach
12/2018

Descripcién: B indicador mide el cumpimienta perédicamente por parte de Ios 16cnicos de campo, para conocer Ia
tendencia de los precios de los cultivos en la zona que ellos atienden

Técnico 2 Técnico 3
1C_2002 1C_2003
onto _Entrega  Fecha  %Cumplimiento Enfrega _ Fecha _ %Cumplimiento

Enero 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

Febrero 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

tul 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Noviambre 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Diciembre 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla XLIX.

Fichatécnica 3 de técnicos de campo

Puesto por evaluar

Técnico de campo

Persona que supervisa

Analista comercial

Tipo de KPI Eficacia

Obijetivo Desarrollar actividades en campo con agricultores
Nombre del indicador % cumplimiento de actividades en campo
Descripcién El indicador mide el cumplimiento de las actividades

programadas con los agricultores que permitan
generar un valor en las ventas a través de
capacitaciones, atencion técnica, charlas, parcelas
demostrativas, etc.

Frecuencia de evaluaciéon Mensual

Meta 90 %

Peso 40 %

Operacion %Cumplimientopeactividades

_( Actividades realizadas )

Actividades programadas
* 100 %

Fuente: elaboracion propia.

Para calcular el porcentaje cumplimiento de actividades en campo, los

técnicos de campo al iniciar el afio deberan de presentar al analista comercial

las actividades que desarrollaran en campo, luego al iniciar cada mes deben dar

a conocer que actividades realizaran en ese mes las actividades programadas y

otras que no estaban programadas. Al siguiente mes, en cada reunion

comercial que se desarrolla a inicios de mes, deberan dar a conocer qué

actividades desarrollaron y los resultados que obtuvieron de ellas.

Para calcular el porcentaje cumplimiento de actividades en campo, se

utilizara la siguiente ecuacion:

Y% Cumplimientopeactiviaades = (

Actividades realizadas

1009
Actividades programadas) * &
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Donde:

o Actividades realizadas: es el nimero de actividades en campo que
realizaron en el mes.

o Actividades programadas: es el nimero de actividades que programaron
para realizar en el mes.

o *100 %: porque el valor obtenido debe ser porcentual.

La meta que se acepta para cumplir con este indicador es del 90 %, sus
limites de aceptacion son: limite inferior igual al 80 % y limite superior igual al
100 %. Si el valor obtenido es menor al limite establecido, se debe de revisar el

motivo por el cual no se cumple.

Mensualmente, se llevara una bitacora de actividades de campo, para
registrar el porcentaje cumplimiento de actividades en campo de cada técnico

de campo y las fechas que se registré la informacién, como se muestra en la

Figura 44 Bitacora de actividades de campo
Bitdcora de actividades de campo
P fividac: Analista comercial
Técnico de campo
cién Timite % superior de aceplacion: 100
Caodigo: 1C_3
Noi de actividades en campo Metar 0%
YARA |e=x Desarrollar de acfividades en campo con agricultores
Fecha 1/01/2018 Fecha de finalizacior 31/12/2018
Descripcién: El indicador mide el cumplimiento de las actividades programadas con los agricultores que permitan generar
un valor en las ventas a tfraves de capacitaciones, atencién técnica, charlas, parcelas demostrativas, et

Técnico 2 Técnico 3 Técnico 4 Técnico 5
TC_3002 TC_3003 TC_3004 TC_3005

plimiento Realizada Programada %Cumplimiento  Realizada Pragramada %Cumplimiento Realizada Pragramada %Cumplimiento  Realizada Programada %Cumplimiento

Fuente: elaboracion propia.
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A continuacioén, se muestra el indicador de satisfaccion al cliente interno.

Tabla L. Ficha técnica servicio al cliente interno

Puesto por evaluar Todos los puestos del departamento comercial

Persona que supervisa Gerente comercial

Tipo de KPI Servicio al cliente interno

Objetivo Medir el nivel de satisfaccion del colaborador de
acuerdo con las actividades que desempefia.

Nombre del indicador % satisfaccion de cliente interno

Descripcion El indicador mide el nivel de satisfacciébn de sus
colaboradores de acuerdo con las actividades que
desempefian.

Frecuencia de evaluacion Semestral

Meta 90 % + 10 %

Operacion N = Y Puntos de la encuestal (#preguntas por

encuesta * punteo max. por pregunta)*100

Calificacion del KPI

80 % < N < 100 % Excelente
60 % < N < 80 % Muy bueno
40 % < N < 60 % Bueno

20 % < N < 40 % Regular
0% < N <20 % Malo

Peso 15 %

Fuente: elaboracion propia.

Para calcular el porcentaje satisfaccion de cliente interno, se realizara una
encuesta a cada uno de los integrantes del departamento comercial para
conocer el nivel de satisfacciéon que tiene cada uno, de acuerdo con sus
actividades que desempefia, el apoyo de su superior y compafieros. Para
realizar esta encuesta, se realizara en los formularios de Google Drive como se

muestra en la figura 45.
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Figura 45. Encuesta de servicio al cliente interno

Servicio al cliente interno

Favor de responder cada una de las siguientes preguntas, en

la escala de 1 a 5; teniendo en cuenta que 1 es Malo, 2
Regular, 3 Bueno, 4 Muy bueno y 5 Excelente.

Seleccione el nombre de la persona que realiza la evaluacicn *

2. Dbtiene apoyo con informacion a tiempo por parte de sus
companeros de equipo *

3. Considera que su salario es acorde a las atribuciones

asignadas a su puesto de traba)o *

ecompensa por las actividades

L:'E_E tus comentarios para poder mejorar el servicio ofrecido

Fuente: elaboracion propia.
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De esta encuesta se obtendran los resultados de los encuestados que se

registrara en la bitacora de valor de venta, como se muestra en la figura 46.

Figura 46. Resultados de encuesta de servicio al cliente interno

Enero i - Agosto
3

Pregunta
3. Considera =" 5 Obtiene rene . Obtiene NSIGEA  nstruccione
ue su salario reconocimi s claras por  reconocimie
< acorde a las ™ nformacién a 25 parte de sus ntoyio

compafiero
s de equipo

compafiero
= de trabajo
para

P
trabajo

oloo|loooelo|lo|o|o|e|o|e|e|e(ele

w

)

w

a

-
SICICICIEISIEIEICIEICIEIEICIEIE ]

Fuente: elaboracion propia.

Después se contabilizara la informacion para calcular el % satisfaccion de

cliente interno, como se muestra en la siguiente ecuacion:

Y Puntos de la encuesta

" (#de preguntas por encuesta * punteo maximo por pregunta)

Donde:
o 2 Puntos de la encuesta: es el total de puntos obtenidos de la encuesta
o NUm. de preguntas por encuesta: numero de preguntas por encuesta
o Punteo maximo por pregunta (para este caso es de 5 puntos)
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La meta que se acepta para cumplir con este indicador es del 90 %, sus
limites de aceptacion son: limite inferior igual al 60 % y limite superior igual al
100 %; para este indicador se utilizara la siguiente calificacion y un semaforo

como alerta para cada calificacion:

Rangos de calificacion  Calificacion ~ Semaforo

80% <N <100% Excelente Verde
60 % < N <80 % Muy bueno  Amarillo
40% <N <60 % Bueno Azul
20% <N <40% Regular Rojo
0% <N<20% Malo Gris

Semestralmente, se llevard una bitacora de satisfaccion al cliente interno
para registrar el porcentaje satisfaccion de cliente interno y un semaforo para la
tabla que captura la informacion, para este caso al ser varios los evaluados y
tener un mejor control de la informacion encontrara en esta bitdcora una tabla
en la se ingresan los nombres de cada uno de los colaboradores del
departamento comercial y se les asigna un cdodigo de acuerdo con el puesto

gue desempefia, como se muestra en la figura 47.
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: elaboracion propia.

Fuente
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2.2.4.8. Registro

Una vez determinada la propuesta de medicion para los KPI's del personal
del departamento comercial, se crea un formato para llevar el registro de los

indicadores.

2.2.48.1. Formato de calculo de KPI's

El registro de KPI's se realiza en una hoja electronica, dividida en
diferentes hojas para realizar la evaluacion de forma digital y sea practico para
el usuario de poder llevar un control y seguimiento a las actividades. Este

documento se presenta de la siguiente forma.

o En la primera hoja del documento se encuentra la Ficha de control, en
donde se compila la informacion de todos los indicadores para cada

puesto por evaluar. En ella se muestra lo siguiente:

o Un encabezado que contiene:
" El logotipo de la empresa
" Nombre del documento Control de indicadores de

desemperio para el departamento comercial.

. Cadigo:

v GT: indica que el documento es de uso para la
unidad de Guatemala.

v PR: indica que es un procedimiento.

<

C: que es para el departamento comercial.

v Una serie numérica para identificar el documento.
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" Fecha de vigencia: indica cuando inicia el uso del

documento.

v Version: una serie humérica que indica la version del
documento.

v Elaborado por: la persona que desarrollo el formato,
practicante de la USAC.

v Revisado por: es la persona encargada de revisar el

formato propuesto.

Descripcidn: para comprender para qué se va a utilizar la ficha de
control.
Una tabla, en donde se recopila la informacion, que contiene los

siguientes campos:

. Caodigo: es para saber a quién pertenece la evaluacion, se

identifica de la siguiente forma:

v Dos o tres letras, que son la abreviatura de cada

puesto:

<> AC: analista comercial

X IM: inteligencia de mercados
X2 MK: marketing

X2 MD: marketing digital

<> SAC: servicio al cliente

X SC: supervisor comercial

X TC: técnico de campo
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Seguido de un numero, para saber a qué hoja hace referencia la
evaluacion.

Cuando hay varias personas evaluadas para un mismo puesto,
tiene una secuencia numeérica seguida al numero de hoja, que

identifica a la persona que esta evaluando.

" Nombre del indicador: para saber qué se esta evaluando.
. Objetivo: qué se desea alcanzar con el indicador.
" Tipo de KPI: saber que si el indicador que se esta

evaluando es de eficiencia o de servicio al cliente interno.

. Puesto por evaluar: puesto que desempefia la persona
evaluada.
" Responsable: es la persona encargada de realizar la

evaluacion de ese puesto.
. Medida: saber de qué forma se va a medir el indicador. Se

identifican dos medidas:

v Porcentual ( %) y
v Numero (#), que es utlizado para medir dos

indicadores de marketing digital.

" Meta: la meta que se desea alcanzar con el indicador.

. Frecuencia de evaluacion: periodo que se evaluara el
indicador: mensual, trimestral, cuatrimestral y semestral.

. Limite inferior de aceptacion: cual es el valor minimo de
aceptacion para la evaluacion del indicador.

. Limite superior de aceptacion: cual es el valor maximo de
aceptacion para la evaluacion del indicador.

= Meses del afo
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" Promedio: el promedio de la evaluacion al finalizar el

periodo de la evaluacion.

" Peso % del KPI: peso porcentual que tiene cada indicador.

" Total: el valor total que obtiene el indicador al finalizar su
evaluacion.

o Durante los meses de evaluacion y promedio, se aplico un

semaforo que sirvid de alerta al evaluador el comportamiento de
los resultados obtenidos de la evaluacion. Los rangos estan de
acuerdo con los limites de aceptacibn de cada indicador; el

semaforo utilizado ha sido el siguiente:

. Verde: todo lo que esta dentro de los limites de aceptacion.
" Amarillo: los valores obtenidos que son iguales a los limites

de aceptacion.

. Rojo: cuando los valores estan fuera de los limites de
aceptacion.
" Para el caso del indicador de servicio al cliente interno SCI

y el indicador para marketing MK_2, el semaforo queda de

la siguiente manera:

80 % < N < 100 % = Excelente: color verde
60 % < N < 80 % = Muy bueno: color amarillo
40 % < N < 60 % = Bueno: color azul

20% < N < 40 % = Regular: color rojo

D N N NI N N

0% < N <20 % = Malo: color gris

A continuacion, se muestra en la figura 48 la matriz de control, para el

registro de informacion de los indicadores.
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Control de indicadores de desempeiio del departamento

Figura 48.
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de la figura 48.
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Para el desarrollo de las bithcoras de evaluacion de cada uno de los
integrantes del departamento comercial, se presenta el siguiente formato:

o Un encabezado que contiene:
o Logotipo de la empresa
o Nombre de la bithcora: es el nombre con el que se identifica cada

bitacora para dar seguimiento a cada KPI.

o Persona que supervisa la actividad: es el nombre de la persona
gue supervisa el indicador.

o Nombre de la persona por evaluar: es el nombre de la persona a
quién estan evaluando.

o Puesto que desempefia la persona evaluada: puesto o cargo en el
departamento comercial.

o Periodo de evaluacion: es la frecuencia con la que se realizara las
evaluaciones, se dan en medida de tiempo.

o Cddigo: va de acuerdo con las iniciales del puesto que
desempenia la persona evaluada y una secuencia numérica que

indica qué evaluacién es. Por ejemplo: MK_1

o Nombre del indicador: es el nombre con el que se identifica el KPI.

o Objetivo del indicador: conocer que se desea alcanzar con el
indicador

o Meta: es el valor porcentual que se da a cada indicador.

o Fecha de inicio: indica cuando inicia el periodo de evaluacion.

o Fecha de finalizacion: indica cuando finaliza el periodo de
evaluacion.
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o Descripcidn: es conocer en qué consiste el indicador.

o Descripcion grafica de los resultados obtenidos de acuerdo con la
evaluacion (se desarroll6 en donde se consideré necesario).

o Una tabla que recopila la informacién de cada evaluacion a realizar.

o Para aquellos casos que una evaluacion sea para varias personas que
realizan una misma actividad, tienen una columna asignada para cada
colaborador con su respectivo codigo que los identifica en la evaluacion,
por ejemplo: figura 57.

2.2.5. Resultados obtenidos
A continuacion, se muestra una tabla comparativa entre el método actual

de KPI'S que la empresa utiliza con el método propuesto para evaluar el

desemperio del departamento comercial como se ilustra en la tabla LI.

Tabla LI. Resultados obtenidos de KPI's
Razén de Método actual Método propuesto

comparacion
Forma de evaluar N o
KPI'S Cualitativo Cuantitativo

. Mensual, bimestral, trimestral,
Periodos de . .

o, Semestral cuatrimestral y semestral (segun
evaluacion
sea el caso)

Tipo de KPI Eficacia Eficacia y servicio al cliente interno

1. % Gasto comercial (60 %)

2. % de cumplimiento de

No se cuenta con informacion informacion (25 %)

3. % servicio al cliente interno (15
%)

1. % de cumplimiento de forecast

KPI de analista
comercial

1. Definir acciones mensuales

o . . 45 %)
KPI de inteligencia para mejorar las ventas (50 %) ( 0 _
de mercados 2. Meta estimada global de 5/(')) % de cumplimiento de MF;P g/i'o

ventas en el afio (50 %)

servicio al cliente interno (15 %)
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Continuaciéon de la tabla LI.

marketing

eventos

KPI de marketing 2. Desarrollo de

programados (50 %)

1. Manejo del presupuesto de

todos
marketing

1. % de gastos de marketing (65 %)
2. % servicio de marketing (20 %)
3. % servicio al cliente interno (15
%)

1. Namero de visitas al sitio web (40

%)

de informacién al sistema (50

%) 2.
KPI de marketing . - Nun;ero de descargas de YaraApp
digital No se cuenta con informacion (15 %) .
3. % de compromiso de marca (30
%) 4. %
servicio al cliente interno (15 %)
1. Calificacion de servicio al 0 S
cliente por parte del cliente (50 L. % de pedidos ingresados
- correctamente (65 %)
KPI de servicio al %) 2.
. . : 2. % de valor de venta (20 %)
cliente Reducir los errores de ingreso

3. % servicio al cliente interno (15
%)

KPI de supervisor
comercial

1. Cumplimiento de volimenes
de venta (50 %)

2. Desarrollo de actividades
para captar clientes (50 %)

1. % cumplimiento de ventas
propuesta (65 %)

2. Nuevos clientes capturados (20
%)

3. % servicio al cliente interno (15
%)

0,
KPI de técnico de campo (50 %)

campo
venta (50 %)

1. Desarrollo de actividades en

2. Dar apoyo al supervisor
comercial para realizar una

1. % cumplimiento de productos (30
%) 2. %
cumplimiento de cultivos (15 %)

3. % cumplimiento de actividades
en campo (40 %)

4. % servicio al cliente interno (15
%)

Fuente: elaboracion propia.

2.2.6. Costo de la propuesta

El costo para desarrollar este proyecto es el siguiente:
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Tabla Lll.  Costo de propuesta de nuevos KPI'S
Recursos Cantidad Unidad Costo unitario Costo total
de Q) Q)
medida
Materiales
Resma de hojas 1 Unidad 30,00 30,00
Tinta de impresora color 1 Unidad 125,00 125,00
negro
Tinta de impresora a color 1 Unidad 175,00 175,00
Humano
Practicante epesista (por 6 1 6 000,00 36 000,00
meses)
36 330,00

Fuente: elaboracion propia.
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3. FASE DE INVESTIGACION. PROPUESTA DE EVALUACION
DE LUMINARIAS POR INSTALAR EN EDIFICIOS
PEQUENOS EN LA PLANTA MASAGUA, ESCUINTLA

3.1. Situacion actual de las instalaciones de iluminacién en la planta

Masagua, Escuintla

La empresa, actualmente, se encuentra en proceso de construccion para
una nueva planta ubicada en Masagua, Escuintla donde se realizardn las
nuevas actividades para distribuir y entregar producto terminado a los clientes y
sus proceso sean eficientes. Ademas, este nuevo proyecto se esta
desarrollando para ofrecerle a sus trabajadores mejores instalaciones, en donde
se estaran instalando nuevas lamparas que sean agradables y apropiadas para

los ambientes en donde ellos estaran realizando diferentes actividades.
3.1.1. Diagndstico

La empresa muestra su compromiso al cuidado del medio ambiente, el
resultado de esto puede observarse en la nueva planta de produccién. Se
realizara un diagnéstico para identificar una mejor opcion de lamparas para los
edificios pequefios que reduzcan la contaminacion luminica, generen un ahorro
econdmico en su consumo energético y proporcionar espacios con iluminacién

apropiada de acuerdo con las actividades que ejecutaran.
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3.1.1.1. Cinco por qué

o Problema: determinar por qué es mejor utilizar lamparas led y no
lamparas fluorescentes para instalar en los edificios pequefios en la

nueva planta de produccion.

o ¢Por qué es mejor las ldmparas led y no las lamparas

fluorescentes?

o Porque las lamparas led generan menor impacto ambiental.
o ¢Por qué las lamparas led generan menor impacto ambiental?
o Porque las ldmparas led producen menor contaminacién luminica

que una lampara fluorescente.

o ¢Por qué producen menor contaminacion luminica las lamparas

led que las lamparas fluorescentes?

o Porque las lamparas led son de menor consumo energético.

o ¢ Por qué son de bajo consumo energético?

Porque tienen poca emision de calor en comparacion con una lampara

fluorescente.

A continuacion, se muestra en la figura 49 una imagen de la nueva planta

de produccion ubicada en Masagua, Escuintla.
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Figura 49. Planta Pacifico

1. Edificio de administracion
2. Edificio de bascula

3. Edificio de bodeda de
Sacos vacios

4. Edificio de comedor

Fuente: Yara International ASA. Plan de accion. https://www.yara.com.gt/acerca-de-yara/.

Consulta: mayo de 2019.

3.2. Propuesta de evaluacion de luminarias a instalar

A través de este estudio se presenta una propuesta alterna al plan que la
empresa que desea ejecutar para la instalacion de lamparas fluorescentes, por

lo que se realiza un estudio de método de cavidad zonal, para los siguientes

ambientes:

° Edificio de administracion

. Edificio de bascula

o Edificio de bodega de sacos vacios
. Edificio de comedor
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3.2.1. Evaluaciéon a través del método de cavidad zonal

La evaluacion de luminarias se utiliza el método de cavidad zonal, porque
permite obtener una iluminacién general y uniforme en un espacio determinado.
Este método considera la habilitacién real como constituida por una cavidad de
techo por encima de las luminarias, una cavidad de suelo debajo del plano de
trabajo y una cavidad de habitacion situada entre los dos; como se muestra en

la figura 50 método de cavidad zonal.

Figura 50. Método de cavidad zonal

hee

hca

Plano de trabajo )
ﬂ Piso

L S B SO = S | N S -
l B hep

Fuente: Yara International ASA. Plan de accion. https://www.yara.com.gt/acerca-de-yara/.

Consulta: mayo de 2019.

Para el calculo de este método se requiere de la siguiente informacion:
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Tabla LIll.  Concepto y simbologia para el calculo de cavidad zonal

Concepto Simbologia
Altura del edificio o lugar por evaluar h
Ancho del edificio o lugar por evaluar a
Largo del edificio o lugar por evaluar I
Altura de piso a mesa hcp
Altura de la mesa a lampara hca
Altura del cielo a la lampara hcc
Color de paredes Pp
Color de techo Pc
Color de piso Pf
Nivel de iluminacién E
Factor de mantenimiento fm
Coeficiente de utilizacién Cu
Area de trabajo A
Flujo luminoso de la luminaria QL
Numero de lamparas por luminaria n

Fuente: elaboracion propia.

Para determinar el coeficiente de reflexion segun los colores a utilizar en
los ambientes por evaluar, como se muestran en la tabla XLIV coeficiente de

reflexion segun el color.

Tabla LIV. Coeficiente de reflexion segun el color

Color Factor de reflexion
Blanco o muy claro 0,7
Techo Claro 0,5
Medio 0,3
Claro 0,5
Paredes Medio 0,3
Oscuro 0,1
Suelo Claro 0,3
Oscuro 0,1

Fuente Instalaciones industriales. https://www.google.com/ant/s/slideplayer.es/amp/8868395/.
Consulta: febrero de 2018.

145



El factor de mantenimiento esta relacionado con el grado de suciedad del
ambiente y la frecuencia de limpieza, para ello, se cuenta con la tabla LV factor
de mantenimiento, para determinar el fm que sera necesario de acuerdo con los

ambientes por evaluar.

Tabla LV. Factor de mantenimiento

Ambiente Factor de mantenimiento FM
Limpio 0,8
Sucio 0,6

Fuente GUTIERREZ TEJERINA, Jorge. lluminacioén de interiores. p. 21.

Formulario por utilizar para el calculo de cavidad zonal.

Tabla LVI. Formulario para calculo de cavidad zonal
Concepto Simbologia Ecuacion
indice del local k _axl
T h(a+D)
Flujo luminoso total Ft Pt = ExA Exaxl
T Cuxfm  Cuxfm
Potenci la lampar 80lumen
otencia de la [ampara P P = #focos * # watts lAmpara * ————
1 watt
Numero de luminarias NL NL = Ft
n*xqg

Fuente: elaboracién propia.

El valor obtenido del indice del local podra calcularse el coeficiente de
utilizacién de acuerdo con la tabla de Calculos de rendimiento del local, que se
muestra en el anexo 2.
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3.2.1.1.

Edificio de administracion

En el edificio de administracion, es donde se encuentran las oficinas de las

personas encargadas de la planta de produccion como, jefe de planta y

encargados de produccion.

Este edificio cuenta con dos niveles, en la cual cada uno tiene diferentes

areas por evaluar. Las especificaciones del ambiente son las siguientes:

o Altura de la mesa de trabajo: 0.75m

o La lampara esta empotrada en el techo hcc: 0

o Color de pared Pp: claro (0.5)
o Color de techo Pc: blanco (0.7)

o Color de piso Pf: claro (0.3)

A continuacion, se muestra la evaluacion de cavidad zonal para cada area

del edificio de administracion.

Tabla LVII.

Edificio de administracion

i Altura jente | Nivel de | Factorde | Flujo total | Mimere de | Potencia de Fluio Niimero
Espacio Largo | Ancho Ar?;a Altura med;a . (el ge " i Iam|:‘|]arms Ia":azms 2[.;0:12 hlj:uluzr:s‘;ie . L&DTAL DE
(m) | (m) | (m) | (m) [mesa s o | 2, | Vi e | lalmne |l | LAMPARAS

|__Primer nivel | a A h hca k Cu E fm Ft n P Pr N
|Sala de reuniones 4 3. 15.2 2. 2.0! 0.9 0.62 200 0. 6,129.0: 2 32 ED 200
Bario de varones 3. 11.4 2. 1.9 0.8 0.53 100 0. 2,688.6 1 32 ED 200
Bario de mujeres 2. 8.4 2. 1.9 0.74 0.53 100 0. 1,981.1 1 32 ED 200
|Sala de trabajo .2 5.2 42.64 2. 2.0 1.5 0.7 750 0. 51,250.00 4 32 ED 200 4 16
Recepcidn 3.6 4.2 15.12 2. 2.0 0.9 0.62 200 0. 6,096.77 2 32 ED 200 1 2
[Oficnas 4.2 2.8 11.76 2. 2.0 0.82 0.53 500 0. 13,867.92 2 32 ED 200 2 4
Pasilo 1 2.6 2.8 7.28 2. 2. 0.48 0.39 100 0. 2,333.33 1 32 ED 200 1 1
Pasllo 2 2.4 4.2 10.08 2. 2. 0.55 0.39 100 0. 3,230.77 1 32 ED 200 1 1
Archivo 2 5.2 10.4 2. 2. 0.52 0.39 1,500 0. 50,000.00 4 32 ED 200 4 16
Escalera 2.5 4.2 10.5 3.4 3.4 0.46 0.39 100 0. 3,365.38 1 32 ED 200 1 1
| Segundo nivel
Bario de mujeres 9 21 3.99 24 .5 0.64 0.39 100 0. 1,278.85 1 100 ED 1,521 1 1
Bario de varones 9 1.8 3.42 24 .5 0.60 0.39 100 0. 1,096.15 1 100 ED 1,521 1 1
|Sala de reuniones .5 12.2 | 103.7 24 .6 3.04 1.01 500 0. 64,170.79 4 32 ED 3,200 5 20
Archivo 3 1.9 5.7 2.4 2.4 0.48 0.39 1,500 0. 27,403.85 4 32 ED 3,200 2 8

Fuente: elaboracion propia.
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Segun el método de cavidad zonal para el edificio de administracion se

obtiene la siguiente informacion de lamparas led:

o Tubo T8 de 32 watt equivalente a 18 watt, se requiere 73 lamparas para

24 luminarias, distribuidas de la siguiente forma:

o Primer nivel: 45 lamparas para 17 luminarias
o Segundo nivel: 28 lamparas para 7 luminarias
o Bulbo de 100 watt equivalente a 13.5 watt, se requiere 2 lamparas para 2

luminarias para los bafios del segundo nivel.

Seguidamente en la figura 51 se muestra la distribucién de luminarias del

edificio de administracion.

Figura 51. Distribucion de luminarias del edificio de administracién
|_|:|_m-. Primer nivel
o | Bl Tooon o
D 3. Bafio de mujres
- 0. T e
o | —yo!8 0 soe
: | 4 5. ecivo
5 'IOAEsc:aIeras .
B loo| ushe
g rect» iy
10 Segundo nivel
EIJ 0 I
L 14.D_4 (I | I:I
S— 13
11.
o] | oo o
A 1 i ]

Fuente: elaboracion propia.
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3.2.1.2.

Edificio de bascula

En este edificio, el personal lleva a cabo la medicion de peso del

transporte que ingresa y egresa a la planta para el despacho de productos a las

diferentes regiones del pais. Las especificaciones del ambiente son las

siguientes:
o Altura de la mesa de trabajo: 0,75m
. La ldmpara esta empotrada en el techo hcc: 0

o Color de pared Pp: claro (0,5)
o Color de techo Pc: blanco (0,7)

o Color de piso Pf: claro (0,3)

A continuacion, se muestra la evaluacion de cavidad zonal para cada area

del edificio de bascula.

Tabla LVIII.

Edificio de bascula

Largo | Ancho
(m) | (m)

Area

(m?)

Altura
(m)

Altura de
mesa a
techo

indice
del local

Coeficiente | Hivel de

de

iluminacion

utilizacion (lux)

Factor de
mantenimiento

Flujo total
luminoso
(lum)

Nimero de
lamparas
por
luminarias

Potencia de
las lamparas
(w)

Tipo de
lampara

Flujo
luminoso de
la ldmpara

(lum)

Nimero de
luminarias

h

hca

k

Cu

E

fm

Ft

n

P

P

Ny

TOTAL DE
LAMPARAS
n*NL

4 3.8

15.2

2.8

2.05

0.95

0.6

500

0.8

15,833.33

2

32

LED

3,200

2

4

Fuente: elaboracion propia.

Segun el método de cavidad zonal para el edificio de bascula se necesitan

4 lamparas para 2 luminarias de tubo T8 de 32 watt equivalente a 18 watt.

Seguidamente, en la figura 52, se muestra la distribucién de luminarias del

edificio de bascula.
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Figura 52. Distribucion de luminarias del edificio de bascula

Fuente: elaboracion propia.

3.2.1.3. Edificio de bodega de sacos vacios

En esta area, se almacenan los sacos que seran utilizados para el

envasado de producto final. Las especificaciones del ambiente son las

siguientes:
o Altura de la mesa de trabajo: 0,75m
o La lampara esta empotrada en el techo hcc: 0

o Color de pared Pp: medio (0,3)
o Color de techo Pc: blanco (0,7)
o Color de piso Pf: obscuro (0,1)

A continuacion, se muestra la evaluacion de cavidad zonal para cada area

del edificio de sacos vacios.
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Tabla LIX. Edificio de bodega de sacos vacios

Niimero de
|lamparas

Flujo

Potencia de Tipode | luminoso de |Nimerode| TOTAL DE

las lamparas

N Coeficient i Flujo total
Altura de fndice oeticiente |  Hivel de Factor de ujo tota

Largo |Ancho| Area |Altura el de ’
mesa a de iluminacién |UII1II'IOSO

(m) | (m) | (M) | (M) | techo |dellol) viprcign | (wo | menteimento o | por ) lémpara | lalémpara | luminarias | | AMPARAS
uminarias (lum) n*NL
| a A h | hca k Cu E fm Ft n P [ N,
8 10 80 45 | 375 | 119 0.66 200 0.8 30,303.03 4 32 LED 3,200 2 8

Fuente: elaboracion propia.

Segun el método de cavidad zonal para el edificio de sacos vacios se
necesitan 8 lamparas para 2 luminarias de tubo T8 de 32 watt equivalente a 18
watt. Seguidamente en la figura 53 se muestra la distribucién de luminarias del

edificio de sacos vacios.

Figura 53. Distribucion de luminarias del edificio de sacos vacios

Fuente: elaboracion propia.

3.2.1.4. Edificio de comedor

En este edificio, el personal de la planta se retne a ingerir sus alimentos,
tomar un tiempo de descanso y socializar con sus compafieros. Las

especificaciones del ambiente son las siguientes:
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o Altura de la mesa de trabajo: 0,75m

. La ldmpara esta empotrada en el techo hcc: 0

o Color de pared Pp: claro (0,5)
o Color de techo Pc: blanco (0,7)

o Color de piso Pf: claro (0,3)

A continuacion, se muestra la evaluacion de cavidad zonal para cada area

del edificio del comedor.

Tabla LX.

Edificio del comedor

Largo |Ancho| Area |Altura [Mtrade| j g, | Coeficiente | tivelde

Flujo total

Niimero de

Potencia de

Flujo

mesaa de uminadin Factor de Jumineso lamparas Jas lmparas Tipode | luminoso de |Nimero de
(I‘I'I) (ITI) (I'I‘I’) (ITI) techo del local utilizacién (lux) mantenimiento (lum) por (w) lampara lalampara | luminarias
luminarias (lum)
| a A h | haa k Cu E fm Ft n P [ N

TOTAL DE
LAMPARAS
n*NL

8 6.15 | 49.2 33 | 255 1.36 0.74 1,500

0.8 124,662.16

4

32

LED

3,200

10

40

Fuente: elaboracion propia.

Segun el método de cavidad zonal para el edificio de comedor se necesitan

40 lamparas para 10 luminarias de tubo T8 de 32 watt equivalente a 18 watt.

Seguidamente en la figura 54 se muestra la distribucion de luminarias del

edificio del comedor.
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Figura 54. Distribucion de luminarias del edificio del comedor

Fuente: elaboracion propia.

3.3. Propuesta de instalacion de luminarias

Luego de realizar la evaluacion del numero de luminarias por instalar para
cada ambiente de acuerdo con las actividades que ejecutan en el lugar, se
propone el uso de lamparas de tubo T8 de 32W y el uso de bombillos de menor
potencia para los bafios del segundo nivel del edificio de administracion. Esto
se debe a que el area es pequefia y no necesita una iluminacion de alta

potencia.

A continuacion, se presenta las caracteristicas de lamparas led de

acuerdo con la potencia de cada uno de ellas.
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Figura 55.

Caracteristicas de lamparas led

Tipo de luminaria: |LED

Estilo: Tubo T8

Potencia: 18 Watt

Reemplazo de: |32 Watt

Calor: 4 000K

Ldmenes: 3 200Im

Vida dtil: 50 000h T
Color de luz: Blanco frio {f
Angulo de haz de 120° =
luz

Contenido de Sin contenido

mercurio: de mercurio

Tipo de luminaria: |Fluorescente
Estilo: Bulbo
Potencia: 13.5 Watt
100 Watt
Calor: 4 500K
Limenes: 1521LM
Vida util: 15 000H
Color de luz: Blanco frio
;E:r;gulo de haz de 1200
Contenido de Sin contenido
mercurio: de mercurio

Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo con las actividades que se ejecutan en la planta, se espera
que el tiempo de uso de las lamparas sea de aproximadamente de 12 horas por
dia y se labora 5 dias a la semana. A continuacion, se muestra el consumo

energético para las dos luminarias por evaluar:

Tabla LXI. Consumo energético de lamparas led
Total de : Namero Consumo energético en KWh Consumo de
Tipo de luminaria luminarias Potencia | de horas KWh total al
id en Watts | deuso al | pigrig | Semanal Mensual
requeridas dia (diario*5) | (semana*4) mes
Led Tubo T8 125 18 12 27 135 540 546,48
Bulbo 2 13,5 12 0,324 1,62 6,48

Fuente: elaboracion propia.

Si se realizase el mismo ejercicio con luminarias fluorescentes de tubo T8

de 32 watts y bombillos ahorradores de 20 watts, para poder comparar la
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diferencia de consumo KWh en un mes, obtendriamos los resultados como se

muestra en la tabla LII.

Tabla LXII.

Consumo energético de lamparas fluorescente

Namero Consumo energético en KWh Consumo
Total de . de
Tipo de luminaria luminarias Potencia horas de KWh
id enWatts | Diario | Semanal Mensual total al
requeridas e uso (diario*5) | (semana*4) mes
al dia
Fluorescente Tubo T8 153 32 12 58,75 293,75 1175 11846
Ahorradora 2 20 12 0,48 2,40 9,60

Fuente: elaboracion propia.

En la tabla LXIll se muestra el ahorro energético por instalar lamparas

LED:
Tabla LXIII. Ahorro de energia al instalar lamparas led
Lampara Consumo en KWh al % de consumo % de ahorro
mes
LED 546,48 46,13 % 53,87 %
Fluorescente 1 184,60 100 % 0%

Fuente: elaboracion propia.

La comparacion de consumo de energia en un afio quedaria de la

siguiente forma.

Lampara led

1,11 Q/KWh * 546.48KWh/mes * 12 meses = Q. 7 279,11
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Lampara fluorescente

1,11 Q/KWh * 1 184,60KWh/mes * 12 meses = Q. 15 778,87

Por lo que se genera un ahorro de Q. 8 499,76 al instalar lamparas led.

Para la instalacion de las luminarias se requiere de dos personas, quienes
deberan instalar 5 luminarias al dia, el costo de la mano de obra es de
Q. 200,00 por persona y se requiere instalar 40 luminarias led (8 dias de
instalacion). El costo unitario por lampara led es de Q. 24,75. Se requiere 11
luminarias de 1'x 4° para empotrar tubo led con un valor de Q. 153,23 vy

27 luminarias de 2°x 4’con un valor de Q. 292,96; la proforma se muestra en el

anexo 3.

A continuacion, se muestra el calculo de cuanto tiempo se recupera la

inversion para las lamparas led.

Tabla LXIV. Inversion econémica de lamparas led

Recurso Unidades Costo Luminaria

unitario LED
Mano de obra 2 Q200,00 Q3 200,00
Tubo T8 led 125 Q24,74 Q3 092,50
Bulbo led 2 Q39,00 Q78,00
Luminarias para empotrar 11 Q153,23 Q1 685,53
LED de 1'x4
Luminarias para empotrar 27 Q292,96 Q7 909,92
LED de 2'x4’
TOTAL Q15 965,95

La tarifa de energia eléctrica en Q/KWh para el area de Escuintla, segun el
Ministerio de Energia y Minas de la Republica de Guatemala, es de Q. 1,11 el

Fuente: elaboracion propia.
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KWh y el consumo energético mensual es de 546,48 KWh, entonces para

calcular el tiempo de recuperacion se realiza de la siguiente forma:

Tiempo de recuperacion =

Q 15 965,95

(111 ey, * 546,48 KW/

= 26,32 meses

Entonces el tiempo para recuperar la inversion en lamparas LED es de 26

meses.

3.4. Costo de la propuesta

El costo para realizar este proyecto es el siguiente:

Tabla LXV. Costo de propuesta de luminarias
Recursos Cantidad Unidad Costo unitario Costo total
de Q) Q)
medida
Materiales
Resma de hojas 1 Unidad 30,00 30,00
Tinta de impresora color 1 Unidad 125,00 125,00
negro
Tinta de impresora a color 1 Unidad 175,00 175,00
Combustible 600,00
Costo del proyecto 15 965,95
propuesto
Humano
Practicante epesista (por 6 1 3 000,00 18 000,00
meses)
34 895,95

Fuente: elaboracion propia.
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4. FASE DE DOCENCIA. PLAN DE CAPACITACION PARA EL
PERSONAL DEL DEPARTAMENTO COMERCIAL SOBRE
LOS INDICADORES DE DESEMPENO KPI'S

4.1. Diagndstico para la capacitacion
Para proponer un plan de capacitacion es importante identificar cuél es la
problematica que enfrenta el departamento comercial para alcanzar sus

objetivos y metas de acuerdo con su evaluacion de desempefio.

4.1.1. Cinco por qué

o Problema: manejo de los indicadores actuales para las actividades

programadas, debido a la forma de medicion.

o ¢Por qué los indicadores actuales no agregan valor al medir los

objetivos de los colaboradores?

o Porque no se cumplen los objetivos de los indicadores.
o ¢Por qué no se cumplen los objetivos de los indicadores?
o Porque no hay seguimiento a las actividades que desarrollan cada

colaborador.

o ¢ Por qué no hay seguimiento?
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o Porque se desconocen las circunstancias que afectan el

desempeiio de los colaboradores.

o ¢ Por qué se desconoces esas circunstancias?

o Porque no hay una retroalimentacion constante de sus respectivos
indicadores.

o ¢ Por qué no hay retroalimentacion de los indicadores?

o Porque no hay indicadores adecuados para los colaboradores del

departamento comercial.

A través de este diagndstico se determina la necesidad de capacitar al
personal del departamento comercial sobre la propuesta de nuevos indicadores
de desempefio o KPI'S.

4.2. Plan de capacitacion

Una vez identificada la problematica que enfrenta el departamento, es
importante dar a conocer este plan de capacitacibn respecto a la nueva
propuesta de KPI's, para que conozcan el nuevo método de evaluacion y las
metas que deben alcanzar de acuerdo con cada uno de ellos.

o Objetivo

Dar a conocer los nuevos indicadores de desempefio al departamento

comercial.
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o Alcance
Que el personal conozca como se llevara a cabo las evaluaciones, las
metas que debe alcanzar y la frecuencia de ellas, de acuerdo con las

actividades que cada uno desempefia.

o Responsable
o Capacitador: es la persona encargada de dar a conocer la
informacion de la propuesta de evaluacion de indicadores de
desempeiio al personal del departamento comercial.

. Procedimiento

Para llevar a cabo la capacitacion de KPI'S, se realiza segun la

tabla LXVI; ademas de su respectivo flujograma:

Tabla LXVI. Instructivo de capacitacién al Departamento Comercial

Responsable Actividad

Capacitador . Elaborar un cronograma de capacitaciones para cada puesto de trabajo.

. Realizar una convocatoria individual a cada colaborador por correo
electronico para indicar el lugar, fecha, hora y duracién de la
capacitacion.

. Hacer una presentacion para exponer qué es un KPI y la propuesta de
evaluacion de desempefio.

. Dar a conocer los tipos de indicadores que se utilizaran para realizar las
evaluaciones.

. Comunicar cuales son sus indicadores, objetivos, descripcidon, meta,
frecuencia y evaluador.
Informar cuéles son los pesos o ponderacién de cada indicador.
Proveer un refrigerio a cada integrante al finalizar la capacitacion.

. Realizar una evaluacion de conocimiento de lo aprendido en la
capacitacion.

° Presentar resultados al gerente comercial.

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 56. Flujograma para capacitacion de KPI'S al departamento

comercial

Cadigo:
((( Flujograma para capacitacién de KPI'S al GTPR-C002
m departamento comercial Fechavigencia
1/01/2018
VA>T iWl |Responsable: Elaborado por: Revisado por: Version: 01
Capacitador Andrea Salazar Gerente comercial |[Pag. 1del

Capacitador

Inicio del
procedimiento

Elaborar un
cronograma de
capacitaciones para
cada puesto de trabajo

:

Realizar una convocatoria
individual a cada
colaborador por mail para
indicar el lugar, fecha, hora
y duracin de la
apacitacion

i

Hacer una presentacion
para exponer qué es un kP!
yla propuesta de
evaluacion de desempefio

:

Dara conocer los tipos

de indicadores que se

utilizardn para realizar
las evaluadiones

:

Comunicar cudles son sus
indicadores, objetivos,
descripcion, meta,
frecuencia y evaluador

:

Informar cuéles son
l0s pesos 0
ponderacién de
cada indicador

:

Proveer un refrigerio a
cada integrante al
finalizar la capacitacion

:

Realizar una evaluadon
de conocimiento de lo
aprendidoen la
capacitacion

:

Presentar
resultados al
gerente comercial

Fin del
procedimiento

Fuente: elaboracion propia.
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o Cronograma de capacitacion

Para realizar el plan de capacitacion, se programan las actividades con los
involucrados tomando en cuenta sus actividades laborales, para coordinar la

presencia y participacion de ellos como se muestra a continuacion:

Figura 57. Cronograma de capacitaciones
13 may '18 20 may ‘18
Mombre de tarea » Duracion - Comienzo - Fin - ] S L X v D M

Capacitacion de KPl con 30 mins lun 14/05/18 lun 14/05/18 I
inteligencia de
mercados
Capacitacion de KPI con 30 mins mar 15/05/18 mar 15/05/18 I
servicio al cliente
Capacitacion de KPl con 30 mins mié 16/05/18 mié 16/05/18 I

marketing 1
Capacitacion de KPI con 30 mins mié 16/05/18 mié 16/05/18
marketing digital 1
Capacitacion de KPI con 30 mins mié 16/05/18 mié 16/05/18
analista comercial

I

Capacitacion de KPl con 30 mins lun 21/05/18 lun 21/05/18
supervisores
comerciales

Capacitacion de KPlcon 30 mins lun 21/05/18 lun 21/05/18 |
técnicos de campo

Fuente: elaboracion propia.

Una vez establecido los pasos para realizar la capacitacion, se presenta el

plan de capacitacion para el departamento comercial:
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Figura 58. Plan de capacitacién de KPI'S al departamento comercial
((( GT - CAPACITACION DE KPI'S AL EPh.Cin
m DEPARTAMENTO COMERCIAL
1/01/2018
YARA . 0
Andrea Salazar Gerenle comencial
1. OBJETIVO

Dar a conocer los nuevos indicadores de desempefio al departamento comercial.

2. ALCANCE

Que el personal conozca como serd se llevara a cabo las evaluaciones, las metas que
debe alcanzar y la frecuencia de ellas, de acuerdo a las actividades que cada uno
desempefia.

3. CAMPO DE APLICACION

Aplica al departamento comercial.

4. DEFINICIONES

Indicadores claves de desempefioc KPI'S: Son métricas gue sirven para
cuantificar el rendimiento de sus acciones en funcion de sus objefivos.

5. RESPONSABLES

] Capacitador: es la persona encargada de dar a conocer la informacion de la
propuesta de evaluacion de indicadores de desempefic al personal del
departamento comercial.

6. DESCRIPCION DE ACTIVIDADES

+  Elaborar un cronograma de capacitaciones para cada puesto de trabajo.
« Realizar una convocatoria individual a cada colaborador por correo glectrénico para
indicar el lugar, fecha, hora vy duracion de la capacitacion.

Fagina 1|3
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Continuacion de la figura 58.

((«( GT - CAPACITACION DE KPI'S AL GIPR-C002
w DEPARTAMENTO COMERCIAL ]
1/01/2018
YARA o o
Andrea Salazar Gerente comercial

8.

Hacer una presentacion para exponer qué es un KPI y la propuesta de evaluacion
de desempefio.

Dar a conocer los tipos de indicadores que se utlizaran para realizar las
evaluaciones.

Comunicar cudles son sus indicadores, objetivos, descripcidn, meta, frecuencia y
evaluador.

Informar cuales son los pesos o ponderacién de cada indicador.

Proveer un refrigerio a cada integrante al finalizar la capacitacion.

Realizar una evaluacion de conocimiento de lo aprendido en la capacitacion.

Presentar resultados al gerente comercial.

RETROALIMENTACION Y FRECUENCIA DE LA CAPACITACION

La retroalimentacion al personal del departamento comercial sobre sus KPI'S pueden
realizarse mensual, bimestral, trimestral o semestral de acuerdo a la frecuencia que se

realiza cada evaluacidn de desempefio.

La frecuencia para realizar una capacitacién debe ser trimestralmente, con el fin de
reiterar la impertancia de la evaluacion de desempefio y alcanzar las metas establecidas

para cada indicador.

ANEXOS

Flujograma de capacitacion de KPI'S al departamento comercial.

Pagina 2|3
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Continuacion de la figura 58.

(1

YARA

GT - CAPACITACION DE KPI'S AL
DEPARTAMENTO COMERCIAL

Andrea Salazar

Gerenle comerncial

GIPR-CO02
1/01/2018
o

Capacitador
e
i

Chsararun
ronagram da
camdtadomipa
ks s ramj

o s conacar ko ipm

Al o qus

e bnarkn pars read o
31 n i

Fie adt e vy a et o
s mnacimim e ds
aprendidaania
capaciacion

!

Freeiar

meucliaicn o
e coman il

Firn cial
o it

Padgina 3|3

Fuente: elaboracion propia.
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Luego, se muestra en la figura 59 Capacitacion de KPI'S la presentacion
que se utilizé para dar a conocer los KPI'S al departamento comercial y en la

figura 60 se muestra la capacitacion con el departamento comercial.

Figura 59.

Capacitaciéon de KPI'S

Propuesta de nuevos indicadores
claves de desempefio KPI's para el
personal del departamento
comercial de Yara Guatemala, S.A.

¢Qué es KPI?

- Significa “Key Performance Indicator” o bien "Indicadores Claves de
Desempefio®.

« Son métricas que sirven para cuantificar los resultados de sus
acciones en funcién de sus objetivos.

Tipos de indicadores a evaluar

- KPI de eficacia: es |a medicion del desempefio a través del grado que
se realizan las actividades planificadas y se logran los resultados
planificados.

= KPI de servicio al cliente interno: es Iz medicion del desempefio a
través de la satisfaccion de los colaboradores del mismo
departamento sobre las actividades que realiza.

KPI de servicio al cliente interno

* Nombre del indicador: % wealeczion de churts Intwrre
* Objwthvo: Miecht f nived e sativisceidn del colboradorn e s & Lo sctividedes gue deverpefia.

* Descripcide: & indicacior mide of rivel S satifccidn du wst colaboradone du scusrdo & b sctvideden g
deserefian.

* Pussto x evsduar: Todo el perscral del departamenes comerdal
* Matac 0%
* Srecusnda: wmeata

* Puricns que supeevise: Gerwert comersial.

Analista comercial
* Tipo de KPL toacie
* Nombre del indicador: % dw geito comerclal
* Obywiivec Controler o prescpusntn proyecteds pere o Seoertementn comersel

. 2 8 irchcader mide ol control el prevsputs propectato pars o depatamento cme del sobre
o8 ganticn realizadcs pars les dfsrwntics activideden Gus reelizen s campe y con cherte.

* Meta: 5%

* Srmcusndi: Ml

* Tipode KPt: Eficacia

indicador: X de aumeli

* Objetivo: Dar seguimiento a las actividades de Campo e Informaciin de fertiizantes y Cuitives por
parte de kos supenviscres y técnicos.

* Descripdidn: B indicador mide o seguimiento 3 las activid por parte de los
€quipas de campo (supenvisar y téchicol y fecaudar informacidn Ge los precios de cultives ¥
fectilizantes segin ef Srea que atiende Cada equipo.

* Meta: 5%

* Frecoenda: Mensual
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Continuacion de la figura 59.

» Total de evaluacién de KPI's para analista comercial

% de gk comersiel 6%
% the cumplimisentn de infarmaciin e
% aifarsitin de churt Intwime 1%
TOTAL 100%

Inteligencia de mercados
Tipeo de KM: Eficacia

<5 de v b e o

Oibjetive: Cumpiir la proeccion del forecast.

Deseripeidn: Bl Indicador mide el cumplimienta de venta de taneladas proyectacas.
Meta: 100%

Frecueneia: Mensual

Fenone que vepervisa le svaluschis: Gee e comeral

Tipo de KPi: Eficacia

Nombre del indicador:-% de cumplimizntn de MRP

3 ux:mm: Cumalir ¢l plan de requerimientos de materiales (MRF) para la venta de
fertilzantes.

Descripcidn: Este indicador mide el o o de los e vos de

necesarias para s vents de fertilizmtes,

Meta: 100%
Frecuencia: Mensual

Persona que supervisa | evaluacién: Gerente comerdial

Total de de KFi's para in de mencados

e cumplimientn de fonecat ATn
e cumplimianta de MAF )
% sathucciin du clere inteeno 1%
TamAL 100r%

Marketing

Tipa de EPE Eflcade
Mormbre gl reicadar: % S gt the markating
bt Lol ar sl et sl pars marketing

: Bl indicadnr mide o conirel del preupuests augnass 8 meckeling pees b asthidade y
matarial s proporcine al pencns de camps,

bt S

Temcusnda: Mars

Tiea e KPE Hcasia

Mo el irecastr: % uerylcic th mar ting

Objurtiver Mudic ol nhvsl S0 aporys proporsonase & o wpenisere comerdale § oo de samps, s
s acvistactin Erpramasan e oy agieulinms.

Dustripeén: 8 insloasdor mide sl spoye brindads por marksting, e la entrg Sa matsrisl promosenal,
publcitario, thcnico ¢ informativa con erfogue comerclal pane b sctividedes progremadios en campo;
Eri d e wrcumits el & o wperviene comercee y Sk de cimpe.

bt 5%

Frmausnda: Frimestral

Pericne que wperving b sveluscién: Ansive comeal
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Continuacion de la figura 59.

= Total de evaluacidn de KPI's para marketing MakatlﬂS dlglt3|
* Tipa de WPk Mzasia
* Mombre del indicedor: Nlmers de vt o sk we de Vare Gustemala
[ —— Pune
—r—— — * Objthve: Al snar 20,000 waitan al st wk e Sara com gt
e vervici e mariing =
* Descripdén: Comabliber cadrtn whites w reslzan sl Wtio web de & smpreec de forme drects, un
% walatacciin de cleres mismo 5% ot S
T 107
* Mtac 1567 vt on o smem
. e mareactzn.
* Tipe de KFI: Eficacia * Tipe de KPI: Eficacia
* Nombre del indicador: Nimers de descargas de Yam App = Hombre del indicador: % de compromiso de ks marca
» Objetiva: Obtener 1500 descargas de b aplicackin Yara App en unafa. * Objetiva: Medr el compromiss que tiene el usisario que interactia con ks marca,
* Descripién: & través de comunicacdn en redes soclales y publiddad de medios - Descripcidn:
tradicsanales, se guiere lograr akanzmr b met de descargas de la aplicackin Yarm %edus m&:ﬂfvfiwinlﬁrgsﬁmp E",-:;—;,’;‘:‘,g,,“gbﬁ E‘%’“ﬂﬁé" ?g;:nrﬁ:r%m
CheckiT. compararse con los competidores y conacer de forma cualitativa el crecimiento en la
comunidad de fertilizantes.
* Mieta: 125 desrargas mensuales
* Meta: 7%
* Frecuencla: Mensual
* Frecuencia: Trimestral
* Persona que supervisa la evaluacién: Inteligencia de memcados
* Persona la de mercados
- Total de evaluacidn de KP1's para marketing digital Servicio al cliente
* Tieads P Hlada
* Mombre del indisdor: % e pediccs ingrmado cormecmete
Pobrmar the v | ot e ce Sarw Grastmale am
[ ———— 1% * Objuthve: Ingrenaer cormectaments kan gedido twrma.
e coerrmhs 2 s mare A
T e e * Daseripiin: ingsar correctaments ks pedide al AT, £t GUd e RS traus an b desmech an
larta i s ro) dubian raalzana e fachrasionn,
TOTAL 10
* Mt 35
* Srmcusncie: Brntral

169



Continuacion de la figura 59.

* Tipode KPI: Eficacts
= Nombre del indicador:% de valor de venta

o : Medir el nivel de apoye proporcionado a las superdsores de campo para
concluir una venta.

* Descripdén: Este Indicador mide el apoyo propordionada por SAC 3 los supervisores de
campo para conclulr una venta. Esta medickin es posble 3 traves de Lna encuests
realizaca a los supervisores o campa.

= Meta: 100%
* Frecuencia: Trimestral

+ Persana que supervisa la evaluacién: Anslista comercal

= Total de evaluacién de KPI's para servicio al cliente

% de pandicion. ing e cormctamente [
W tha vt s vents 20

% abifacziin da clints s T
TOTAL 1ors

Supervisor comercial
= Tipo de KPi: Eficacia
* Mombre del indicador: % CUmpimientose vk s progsestas
* Oibjetive: CUMpr oom el prosdaricn de ventas de 2 xea de trabajo.

* Descripoidng
proyectadas,

indicasor midi L antid realizad s S veiitas
o 1 2ova o6 GUMEMAE que atendan.

* Meta: 100%
* Fristasna: Mensal

* Persona gue supervisa la evaluadidn: Inteligendia de mencades

= Tipa de KPI: Eficada

Nombre del indicador: Nueves clientes capturados.

Objetivo: Atraer nuevas cllentes para la empresa.

Dese ign: B indicsdor mide el nimers de clientes nueves atraidos por cada
supervisor comencial y estos asu ver se vuehan constantes a la empresa,

Meta: 50%

Frecuencia: Custrimestral

Persona que

P

I de mercados

= Total de evaluacidn de KPI's para supervisor comercial

R curmpiminnia de wenkes propusa ]
% de v chertes %

st bar i S i b e )
TOTAL 100

Tiga de WPE Hicads

Técnico de campo

Mombre del indicsdor: % comp TR de predato

Objwrthwos Adgairic Infsrmaciin de Sendencias & precios de productn de compeiencs de w e suiada.

Dmseripcién: b ircticantor mie s cumpimlems g camunts por parte S iy B du camps, pars
coarcrzar e Seretercie the procion s fer it de s competercls, g s s gue s s,

Frmcusnde: Mansosl
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Continuacion de la figura 59.

* Tipo de KPL: Hicackh
* Nombre del indicador: % cumplimiento de cultivos.
* Objetivo: Adquirr Informacidn de tendencias de precios de cuRtivo de su 20na asignaca.

. 16n: €1 indicador mide o cumplimiento periédicamente por parte de los técnicos
a‘e’ campo, para conocer la tendencia de los precios de los cuRtivos en 3 zona que efios
stienden.

* Meta: 50%
* Frecuencia: Mensusl

* Persona que supervisa la evaluacién: Analista comercial

* Tipe de KA Eficacia

. % cumph e campo
* Objetiva: ividad w0
* Descripcdn: B Indicador mide el > de las i won los

agriculiores que permitan generar un valor en las ventas a través de capaditadiones, atencién
técnica, charlas, pascelas demostrativas, ete.

* Meta: 90%

* Frecuenda: Mensual

« Total de evaluacion de KPI's para supervisor comercial

rcherieno de prodacia

% cumglimiento de ithes 15%

% cumplimiento de activkiedes wn camp o
S satifacciin de clints infermo 8
TOTAL 100%

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 60. Capacitacion con personal del departamento comercial

Fuente: elaboracion propia.
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4.3. Evaluacion de la capacitacién

Después de cada capacitacion se llevd a cabo una evaluacion para
determinar el conocimiento de lo aprendido sobre los indicadores claves de

desempefio KPI'S.

Figura 61. Cuestionario de capacitacion de comprension sobre los

indicadores claves de desempefio KPI'S

& Cuestionario de comprensidn de capacitacion sobre los
YARA indicadores claves de desempeiio KPI's

Instrucciones: a continuacion se presenta una serie de enunciados de falso (F)
y verdadero (V), seleccione la opcidn que considere correcta con una X.

1. | éLos indicadores propuestos son de acuerdo a las actividades
laborales que usted desempefia?

2. | éConsidera que se deben realizar capacitaciones periddicas
sobre los indicadores de desempefio?

3. | iConsidera importante dar seguimiento y recibir
retroalimentacidn de los indicadores de desempefio?
éConoce la importancia de la evaluacion de desempefio?
¢Ha comprendido las metas que debe alcanzar en el puesto
de trabajo que desempefa?

vk

Fuente: elaboracion propia.

La capacitacién fue realizada a los 18 colaboradores del departamento
comercial, de la cual se obtuvo los siguientes resultados como se muestra en la

figura 62 Resultados de capacitacion.
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Figura 62. Resultados de capacitacion

1. éLos indicadores propuestos son de
acuerdo a las actividades laborales que
usted desempefia?

100%

5. éHa comprendido las metas que debe
alcanzar en el puesto de trabajo que
desempefia?

2. éConsidera que se de deben realizar
capacitaciones periddicas sobre los
indicadores de desempefio?

3. ¢{Considera importante dar
seguimiento y recibir retroalimentacién
de los indicadores de desempefio?

4. iConoce la importancia de la
evaluacion de desempefio?

=#==_ 18 personas capacitadas

Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo con las respuestas obtenidas del cuestionario de capacitacion,
se muestra que las 18 personas evaluadas seleccionan verdadero. Esto
significa que los evaluados han comprendido los nuevos indicadores de
desempeiio KPI's de acuerdo con el trabajo que realizan, las metas que deben
alcanzar, sus métricas, la frecuencia de evaluacion y la necesidad de recibir
capacitaciones, seguimiento Yy retroalimentacién de sus KPI's. Es importante
que los responsables de realizar la evaluacion de los indicadores de
desempeio lleven a cabo capacitaciones trimestralmente de acuerdo con los
objetivos y metas que deseen alcanzar; ademas deben de dar seguimiento
constante en periodos mas cortos al método actual que ellos utilizan
semestralmente para que puedan mejorar, reducir o corregir aspectos que

afecten el desemperio de sus colaboradores.
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4.4. Costo del plan de capacitacion

El costo para realizar un plan de capacitacion es el siguiente:

Tabla LXVII. Costo del plan de capacitacion
Recursos Cantidad Unidad de Costo Costo total
medida unitario (Q) (Q)

Materiales
Resma de hojas 1 Unidad 30,00 30,00
Tinta de impresora color 1 Unidad 125,00 125,00
negro
Tinta de impresora a color 1 Unidad 175,00 175,00
Refrigerio 18 Unidades 9,00 162,00
Humano
Practicante epesista (por 1 1 3 000,00 3 000,00
mes)

3492,00

Fuente: elaboracion propia.
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CONCLUSIONES

En este plan de acercamiento hacia clientes potenciales se deja
plasmado el analisis de informacién cualitativa que, de acuerdo con la
base de datos, se determina que se clasifican a los clientes potenciales
segun su grado de influencia que hay en un grupo, de la cual es posible
identificar tres segmentos de trabajo: asociacion, finca y empresa, a
partir de ello se crean estrategias de acercamiento de acuerdo con las

caracteristicas de cada segmento.

De acuerdo con la informacion obtenida de los clientes potenciales se les
clasifico de acuerdo con el grado de influencia que pueden tener sobre
un grupo, esto se debe a que existe una estructura organizacional segun
los grupos comerciales identificados, porque hay jerarquias de autoridad
y de mando segun las actividades que desempefian en el lugar, situacion

que influye en el proceso de acercamiento.

Se identifican tres segmentos de trabajo: asociacion, finca y empresa; a
cada segmento se perfila en funcién de sus métodos de trabajo y de
decision de compra, de las cuales se crean estrategias de acercamiento

segun sus caracteristicas.
Las estrategias se crean segun las caracteristicas de cada segmento,

personas que influyen en un acercamiento, actividades a desarrollar,

seguimiento, evaluacion y exposicion de resultados.
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La razon por la cual se proponen nuevos indicadores de desempefio
KPI'S, es para realizar evaluaciones cuantitativas con el fin de mejorar la
eficacia de las actividades que realizan los colaboradores del
departamento comercial. Esto es posible a través de evaluaciones en
periodos en funcion de cada KPI, ademas de proporcionar bitacoras de
control para cada indicador segun el puesto de trabajo.

La propuesta de nuevos indicadores de desempefio consiste en medir la
eficacia y la satisfaccion del cliente interno, el primero mide el
cumplimiento de las actividades programadas de acuerdo con las
actividades realizadas y el segundo mide el desempefio a través de la
satisfaccion de los colaboradores del mismo departamento sobre las
actividades que realiza. Ambas evaluaciones permiten al gerente del
departamento comercial identificar aspectos que pueden afectar al

desemperio de sus colaboradores.

Se crean bitacoras de control y seguimiento para los KPI'S segun cada
puesto de trabajo, la cual es una herramienta que permite capturar
informacion y luego serd utilizada para el analisis de ella de acuerdo con

los resultados obtenidos.

A través de la evaluaciébn de lamparas para la nueva planta de
produccion, fue posible determinar que la mejor opcion de lamparas a
instalar son led; debido a que el uso de ellas permite reducir el consumo
de energia eléctrica hasta un 51 %, se requiere una inversion de
Q. 15 965.95, para una recuperacion de inversion en 26 meses, ademas
que estas lamparas emiten menos calor, son de mayor duracién y

producen baja contaminacion luminica.
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9. Se realiz6 un plan de capacitacion para establecer los lineamientos para
dar a conocer la propuesta de nuevos indicadores de desempefio al

personal del departamento comercial.
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RECOMENDACIONES

Informar al personal del departamento comercial las caracteristicas y

estrategias de acercamiento de los tres segmentos identificados.

El Departamento Comercial debe dar seguimiento a la captacién de
informacion de los clientes potenciales, para conocer mas sobre sus

necesidades, comportamientos, intereses, tendencias, entre otros.

El gerente comercial debe solicitar a los supervisores comerciales y
técnicos de campo la continua captacion de informacion de clientes
potenciales de sus zonas de trabajo, para continuar el estudio de
acercamiento con sus grupos objetivos, para ampliar su participacion en

el mercado de fertilizantes.

Al gerente comercial se le recomienda realizar evaluaciones de
desempefio cuantitativas a su personal, para medir el cumplimiento de
objetivos y metas de forma objetiva, ademas de realizar las evaluaciones
en periodos mas pequefios en comparacion al método actual que se

realiza semestralmente.

Al gerente de desarrollo de proyectos para las nuevas instalaciones de la
planta de produccion se recomienda instalar lamparas led para reducir el
consumo energético, crear ambientes con iluminacion agradable y

acorde a las actividades que alli se realizan.
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Al gerente comercial se recomienda realizar capacitaciones a su
personal, para alcanzar los objetivos y metas propuestos, ademas dar
seguimiento y retroalimentar constantemente a sus colaboradores sobre

su desempefio.
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ANEXO

Anexo 1. Niveles de iluminacién

Nivel minimo de
Zona de Trabajo Exigencia visual | Luxes en las areas
de trabajo
FABRICAS
Areas de ransito y Pasillos Baja 100-150
Tanques y Bombas Baja 100-150
Bafios Baja 100-150
Escaleras y Pasamanos Media 150-200
Sala de Calderas y Cuartes de Confrol Mediz 150-200
Bandas transportadoras Media 150-200
Bodegas de Almacenaje y Centros de distibucion Alta 200-500
Bancos de frabajo y Lineas de Produccion Alta 200500
Empaque de Productos Alta 200-500
Areas de Carga Alta 200-500
Control de Calidad Alta 500-1000
Laboratonios Alta 500-1000
OFICINAS
Escaleras y Pasillos Baja 100-150
Bafics Baja 100-150
Recepeion y Sala de Reuniones Media 200-500
Bodegas de Materiales Media 200-500
Trakajo de Oficinistas Alta 500-1000
Redaccion Alta 1,500-2 000
Archivo Alta 1,500-2 000
BODEGAS ¥ TALLERES
Bafice Baja 100-150
Bodegas de Almacenaje y Centros de distribucion Alta 200-500
Trabajo Inspeccion y seleccion de producto Alta 1,500-2 000
Trabajo mecanico o manual Alta 1,500-2 000
COMERCIOS

Pasillog Baja 100-150
Recepcidn Baja 100-150
Bafics Baja 100-150
Elevadores y gradas eléctricas Media 200-500
Rectaurantes y Cocinag Alta 1,500-2 000

Fuente: Decreto Gubernativo 229-2014 y su reforma 33-2016, 2016.
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Anexo 2. Célculo de rendimiento del local

CALCULOS DEL RENDIMIENTO DEL LOCAL (nR)

Con los valores de Reflexion pl, p2 . p3 v el indice de local K, eniramos a la tabla N°
Techo 2 0.8 03 0.8 0,5 0,3

Luminaria| Pared 0, 0.8 | [LE] | 03 ns 0.1 0.8 | 0.5 | na 0.5 03 (L3

Suelo 0, 03 0.1

Indice del local K
C T 0 | 06D | 055 | 054 | 0,00 | 0,55 | 0ol | 056 | 0,78 | 069 | 0,56 | 0,68

Al L}i I 0.8 | 0,69 | 054 | Ou6d | 0,70 | D65 | 0,70 | 065 | 0,87 | 0,72 | 066 | 0,75
: 1 075 | @70 | 0070 | 076 | 0071 ) 677 f 071 | 095 | 0,79 | 0.7 | 080

| e 125) 081 | 076 | 0,75 [ 0,82 [ 077 | 0,83 ) LT8R | 0,97 | .86 | 0,79 | 0.84

| A oy L5 | 054 ] 0,79 [ 0,79 | 080 | 081 | 0,87 | 0,82 | 099 ] 0,90 | 0.83 | 087

L{ R Z | 059 ) 065 | 054 | L9] | B0 | W95 ) ILES | 102 | 05T | 0590 ) 050
445, 5092 ) 0LEE | OET (094 | 090 | 09T | 092 ) 104 ] 102 | 0.5 | 0,93

Y 3 | 054 ) 051 | 090 [ 0,97 [ 093 | 1,00 | 0,95 ] 1,05 | 106 | 1.00 | 0,95

.3
Intensiva 4 | 097 ) 093 | 094 [ 0,99 [ 097 | 1,04 | 1,00 ] 1,06 | 1,11 | 1.05 | 0,97
o - 307 5 | 099 ) 0% | 095 | 1,00 | 098 | 1,06 | 1,02 | 106 | 114 | 1.0% ) 0,98

0,93 [ 0,74 [ 0,70 | 0,74 | 0,69 [ 0,89 [ 0,73 | 0,70 | 0,72 [ 068 [ 0,82
1,01 | 0.82 [ 0.77 | 0.81 | 0,76 | 0.94 [ 078 [ 0.77 | 0.80 | 0.76 | 0,93
1,05 | 0.8R | 0.82 | 0.8 | 0,82 | 0,98 | 0,83 | 0.82 | 0,84 | 081 | 1,00
100 | 93 | KR | 091 | OGRT ) 00 s 0Ke | LER | LRSS | 100
113 [ 0.97 [0z [0.94 {090 | 1,05 [ 0.93 [ o.89 [0z | ess | 19
107 [ 103 [ 097 [0.99 {095 [ 105 [ 0w [ ess Joss [esz | 10e
1.20 [ 107 | non [ 1,03 [ 098 | 1,05 [ 099 [ 0.90 [ 0,97 [ 094 [ 107

mi-int 1.21 | 1,10 | 105 | 1,05 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 0.98 | 0,98 | 096 | 1,20
i epmemerr 4 [ 124 [ 115010 [ 1,08 | 1,03 | 106 [ 102 ] 100 | 100 [0os ] 123
a0 — so- 5 [ 125 |7 [ na3 | e | 106 | 107 | 03 | e | 101 [eoe ] 124

06 072 [ 048 | 042 [ 047 [ 042 [ o068 | 047 ]| 041 | 0,47 | 041 | 040
0% [oss [os [osd 050 [os3|oge|ose]osi|oss|os:]os
1 [ 094|069 062 | 007 [ oat | 087 ] 0,67 ] 061 | 0.65 | 060 | 0.50
v2s] v o7 o7 [ ors | oew | evz | o7s | oes | 073 | noes | 0on
L5 | 1os | osd (075 | os0 | 074 | ove | om0 | 073 | 077 |7z | o1
2 | oan oo | ose | 087 [ 181 1o0)] 080 ]| 080 | 084 | 079 | 078
2.5 [ 1,05 097 | 090 | 092 | 1,87 [ 102 | 091 | 0.85 | 088 | 083 | o082
3 |18 | 102 | 096 | 0,90 | 1,91 | 1,04 | 0,94 | 0,89 | 091 | 0.87 | 0.86
Semi-Extensiva 4 |21 [ 1,09 | 1,02 | 1,02 | 1,96 | 1,05 | 0,97 | 0,94 | 095 | 0,91 | 0,90
T - e g [ 23]z woe | o4 | o0 [os | 1,00] 096|097 ] 004|092

063 [ 030 (033 |e30 o33 os [o38]osa]oa7 ]z o3z
078 [053 (o045 [ o5 [ods[ora ozt Jo4s]oso Joas 044
088 [ o062 (o054 [ oo0 [os4] 082 [oe0]osi]ossg]osa]os2
0.95 | 0.71 [ 0.03 | 008 [ 0.02 | 088 | 0.08 | 0.02 | 000 | 000 | 000
1,02 [ 078 {070 [ 0,70 [ 009 | 093 | 075 ] 0,08 | 072 | 0,08 | 000
1,10 | o.89 | 081 | 085 [ 0,78 | 098 | 0,83 | 0,77 | 0,80 | 0,77 | 0,74
1,14 | 096 | 088 | 0,91 [ 1,85 | 0,01 | 0,89 | 0,83 | 0,85 | 0,82 | 0,80
1,17 | 101 | 094 | 0,95 [ 1,89 | 0,03 [ 092 ]| 0,87 | 0.88 | 0.86 | 0.84
i 4 |2 o7 | von | 00 195] 004 ] 096 ] 092] 092000 | 0s0
o - g |23 az | es | 03| 18] 005 090 005|096 |0sr]oe

06 |06l | 036 [ 020 | 035 ) 029 ) 058 | 033 ] 020 | 035 | 0,29 ) 028
08 | 0.74 | 047 | 039 | 045 | O3R | 069 | 046 | 0,39 | 045 | 038 | 0,37
1 052 | 8,55 | 046 | 0,52 | 045 | 0,77 ) 0,53 | 0,45 ) 051 | 0,44 | 0,45
1.25] 050 | o3 | 054 | 001 | 053 ) 051 | 001 | 0.55 ] 059 | 0,53 | 051
L5 | 0LYS ) oY | o | 000 | 059 | 0,87 | ILeT | 059 | od | 0,57 | LSO
2 1.02 | 879 | 0.70 | 0,75 | 0,68 | 0,92 ) 0,75 | 0,067 | 0.72 | 0,05 | 0004
2.5 | 108 | 087 | .78 | 081 | 074 | 0.%0 | O8] | 0,75 | 077 | 071 | 070
WrgsamExrensiva 3 1,13 | %3 | 084 | 060 | 0,79 | 0.9% | 0,85 | 0,78 | 0,81 | 0.70 | 0,75
TO" - 20" 4 | 1,17 | L | 092 [ 0,94 [ 0BT | 1,02 | 0,90 | 0.85 | 0,88 | 0.83 | 0,81
5| L8| LM 0% | 0,95 | 0,90 | 1,02 | 093 | 0,87 | 0,89 | 0,85 | 0,83

Fuente: Pumachua Ccahua, 2017.
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Anexo 3. Proforma de luminarias

Fuente: Celasa, S.A.
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