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RESUMEN EJECUTIVO

El presente estudio pretende determinar los requerimientos en el sistema de
comercializacion de las empresas B2B, determinar las nuevas herramientas
tecnoldgicas que evitan posibles falencias y transformarlas en oportunidades,
conseguir una evolucion en la disciplina comercial para que los involucrados
mejoren sus resultados mediante gadgets de informacion, solventar cuales son
debilidades mas claras dentro del proceso comercial, emular adicional, los
resultados obtenidos con mediciones e inteligencia de negocios aplicado a una
empresa de consumo masivo, y observar como han mejorado la rentabilidad y el
volumen final de ventas. La aplicacion de herramientas digitales de analisis de
datos, permite que muchas empresas después de la pandemia tengan un
protagonismo impresionante en el mercado, y a su vez, las que siguen con sus
procesos no tecnoldgicos, terminaron con una perdida abrupta de participacion de
mercado, participacion en ventas, visibilidad en percha pero lo mas preocupante
aun, muchas cerraron y se perdieron empresas tradicionales con muchos afios en el
mercado, que simplemente no evolucionaron y fueron desplazadas, por asi decirlo,
por tomar decisiones con papel y lapiz. Lo mas importante de este estudio es que
ademas de ver el problema, se propone herramientas o técnicas que permiten tomar
mejores decisiones en el andlisis de informacidn, como resultado estas decisiones
son faciles de tomar y asertivas.

Palabras Claves: Analisis de Datos, B2B, Herramientas Digitales, Inteligencia de
Negocios, PowerBlI, Proceso Comercial.
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ABSTRACT

This study aims to determine the requirements in the marketing system of B2B
companies; to determine the new technological tools that avoid possible failures
and transform them into opportunities; to achieve an evolution in the commercial
discipline so that those involved improve their results through information gadgets;
to solve which are the clearest weaknesses within the commercial process; to
emulate additionally, the results obtained with measurements and business
intelligence applied to a mass consumption company; and to observe how
profitability and final sales volume have improved. The application of digital data
analysis tools allowed many companies after the pandemic to have an impressive
prominence in the market, and in turn, those that continued with their non-
technological processes ended up with an abrupt loss of market share, sales share,
visibility on the shelf but even more worrying, many closed and traditional
companies with many years in the market were lost, which did not evolve and were
displaced, so to speak, by making decisions with paper and pencil. The most
important thing about this study is that in addition to seeing the problem, it proposes
tools or techniques that allow better decisions to be made in the analysis of
information, as a result, these decisions are easy to make and assertive.
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INTRODUCCION

En el mundo empresarial, las empresas B2B (Business-to-Business) desempefian un
papel fundamental en el crecimiento econdmico de cualquier pais. Su razon de ser
es generar negocios entre otras empresas mediante el intercambio de informacion y
la realizacion de acciones comerciales, mas no, vender sus productos o servicios a
consumidores. Ha sido clave para que muchas empresas encuentren socios
estratégicos que les permitan llegar a distribuir sus productos o servicios a donde
normalmente no podrian, sea esto, por costos logisticos, desconocimiento de

mercado, abaratamiento de costes, entre otros.

La incorporacion de las tecnologias de la informacion a los procesos
internos y comerciales empresariales ha sido una constante en los afos recientes,
propiciando la aparicion del comercio B2B que actta fundamentalmente por medio
de portales, mercados o e-commerce que son el intermediario entre compradores y
vendedores. EI 20% de estos, el gestor o propietario de un portal empresarial, actua

como intermediario en estas relaciones de comercio.

Los consumidores de las empresas B2B normalmente son otras empresas
como mayoristas, distribuidores, operadores logisticos, fabricantes, empresas de
servicios, etc. Esto depende del segmento y giro de negocio de la empresa. El
concepto de negocios entre empresas no solo se refiere a negocios entre empresas
grandes o transnacionales sino también empresas pequefias y medianas que generan
negocios como son las llamadas PYMES, que refiere sus siglas a Pequefia y

Mediana empresa.

La informacion de mercado en el ambito local constituye ain una de las
principales barreras para la implementacion de las campafias de marketing en un
sector importante de las empresas que trabajan bajo la modalidad de canal B2B.
Para el efecto, estas organizaciones efectian el proceso a través de la
comercializacion consistente en la venta de sus productos a través de la
intermediacion de sus agentes y representantes de negocios. Por una parte, estas
acciones comerciales son planificadas en base al conocimiento de la
georreferenciacion de donde se encuentran los puntos de venta de sus clientes en

combinacion con los histdricos de venta de estos puntos, realizdndose mayormente



de manera empirica, pues cuentan con la informacion en diferentes formatos que

necesitan de una manipulacién antes de consumir.

La formalizacion del manejo de informacion a través de departamentos de
Inteligencia de Negocios tiene una constante creciente tanto en el mercado laboral
como la demanda de quienes conozcan de los roles comerciales involucrando datos,
es aqui donde los profesionales con bases en sistemas y programacion los mas

requeridos en el mercado comercial.

En el Ecuador, las empresas B2B generaron en el afio 2022 un 27.4% del
PIB (Producto Interno Bruto), enrola un total de 2.3 millones de empleos, lo que
representa el 28.6% de las plazas de empleo en el mercado ecuatoriano. Estas cifras
emitidas por el (Banco Central del Ecuador, 2022) ratifican la importancia del
modelo de negocio B2B en la economia del Pais. Se referencia a muchas empresas
que manejan el B2B y su desarrollo se lo puede ver en varios segmentos econdmicos
como Agricola, Ganadero, De Bienes y Servicios, Consumo Masivo, Industria,

entre Otros.

En Ecuador, El e-commerce toma relevancia a partir de la pandemia, esto se
debe a que la mayoria personas por miedo a contagios y el tener contacto con
posibles personas contagiadas obligo a que las empresas migren su modelo de
comercializacion a un esquema digital, siendo aqui un aliado protagénico el uso de
tarjetas de crédito y canales electronicos de pago (comercio electronico). Muchos
negocios vieron oportunidad en adoptar herramientas digitales para generar relacion
con sus usuarios e invirtieron en campafas 0 medios digitales como Apps, paginas
web, servicios de entrega motorizados, Courier de carga y entrega, asi también,
sistemas informaticos especializados en la trata de clientes como robots
automatizacion de contestacion de mensajeria instantanea (Chatbot), Software de
gestion de relacién con clientes o CRM por sus siglas en ingles de Customer
Relation Managment, Software de gestion y automatizacion de procesos (ERP por

sus siglas en ingles Enterprise Resource Planning), entre otros.

En el presente estudio, se profundizard el modelo de gestion B2B en
empresas de consumo masivo, todo esto parte de la deteccion de oportunidades de

mejora dentro de los procesos comerciales, basados en la deficiencia en la



utilizacion de tecnologia para el seguimiento de indicadores de gestion, la poca
innovacion en el sistema de distribucion, por la falta de actualizacion del modelo,
esquemas comerciales antiguos que han perdurado en el tiempo y que sus actores
no han querido renovar por negarse a una inversion, o un salto generacional. La
dinamica comercial en el modelo de consumo masivo esta supeditada a que los
consumidores logren saciar su necesidad lo que genera brechas abiertas a coquetear
con modelos de negocios mas modernos como las cadenas de autoservicios de
empresas reconocidas. Muchas industrias han optado por desarrollar su propio
modelo de comercializacion para poder extender su operacién directamente lo que
opaca a empresas de distribucion regional, 0 ambas, volviéndose ain peor su propia

competencia.

Existen varios canales de consumo masivo y distribucion en el Ecuador, sin
embargo, los mas participativos son el canal Moderno, constituido por las cadenas
de autoservicios y Retails, el Canal Tradicional, constituidor por Mayoristas,
autoservicios independientes, micro mercados y tiendas. El canal de atencién a
farmacias, conformado por las grandes cadenas Farmacéuticas y el Canal Horeca,

conformado por clientes hoteleros, cafeterias, restaurantes, servicios de catering.

Segun (Langlois-Meurinne, 2023), el modelo de venta directa del canal
tradicional se basa a que el Distribuidor mediante su fuerza de ventas desarrolle la
penetracién de producto o productos en el desarrollo asignado, para que el
consumidor tenga acceso a su demanda en cualquier sector que se encuentre
ubicado geograficamente. Los distribuidores representan a varias industrias y que
entre ellas deben buscar la manera que los vendedores del distribuidor no se olviden
de promocionarlos con sus clientes. Las multinacionales y la industria nacional, al
ver que los distribuidores manejan muchas lineas de productos o muchas marcas,
han cambiado su modelo de comercializacion y definieron el tener fuerza de venta
directa como la solucién de expansidn y crecimiento de sus marcas en los diferentes
puntos de venta. Otros no tan ambiciosos han mantenido el modelo de
comercializacion actual, pero su costo, ha sido totalmente desfavorable, ya que sus
crecimientos han sido mas limitados debido a que no hay un foco por parte de los
equipos comerciales de los distribuidores, por ende, los mejores resultados de los

de las empresas que dan impulso. Muchas empresas que no tienen ese musculo



financiero para generar inversiones tan fuertes se ven desplazadas por las
multinacionales con recursos casi infinitos. Es aqui donde entra la mayor incognita,
¢qué tan rentable es que un vendedor llegue a un punto de venta con 10, 15, 0 mas

marcas a ofrecer?

Tras la pandemia, las cadenas de autoservicio han experimentado un
desarrollo impresionante en el mercado de consumo ecuatoriano. Este crecimiento
se debe no solo a la variedad de productos, la imagen corporativa, el enfoque en el
cliente y las facilidades de pago, sino también a un cambio en el modelo mental de
los consumidores mas jovenes, quienes ahora asocian “limpieza e imagen con

salud”.

Muchos negocios mayoristas estan en proceso de evolucidn, mejorando sus
sistemas de comercializacion. La tendencia es adoptar un modelo similar al de las
grandes cadenas de autoservicio, con el objetivo de mejorar su imagen, diversificar
sus productos, implementar nuevos métodos de pago, ofrecer mejores precios y
promociones, y afiadir nuevos beneficios, como el servicio de entrega a domicilio.
El brindar mayores opciones de compra a un cliente, genera que la negociacion se
pierday se base en ofertas de mayor demanda, se pierda la cercania con el proveedor
y no desarrolle un portafolio variado en los puntos de venta, lo que permite una
nueva oportunidad para generar un mejor trabajo en los puntos de venta de los

clientes y crecer mas al que ahora se genera.

El mercado de consumo masivo ecuatoriano tiene una participacion del 40%
de todas las ventas generadas segun lo detalla empresas de estudios de mercado
como Kantar respaldado por el Centro de investigacion Cientifica y desarrollo del
sector ((CIAB), 2022), pero, hay mercados mas selectivos y exclusivos que tienen
un impacto bastante complicado por la carencia de herramientas de inteligencia de
negocios 0 conocimiento técnico que han generado que muchos de los
emprendimientos se caigan en el pais, muchos por falta de seguimiento a la fuerza
comercial, otros, por falta de control en su cartera, una parte, por no conocer y
prospectar al cliente errado, o simplemente, iniciar una operacion de un producto

en un segmento donde los shopper no apetecen del producto.



Planteamiento del Problema

Las empresas B2B de consumo masivo basan sus esfuerzos a la distribucion,
y presionan cada vez mas a su equipo comercial a que alcance los resultados, pero,

se definen varias interrogantes:

o ¢Como se determina oportunidades de mercado sin contar con
informacion?

o ¢Los resultados en Ventas se pueden plasmar con un aumento la cuota
presupuestaria al equipo comercial?

o ¢Los clientes que tengo en los ruteros son realmente los que existen en el
mercado?

o ¢Cuéles son los productos que mas rentabilidad me generan en la
Distribucion?

o ¢Los productos que mas me generan ingresos estan en todos los clientes?

Los fabricantes al salir al mercado encuentran oportunidades de trabajo
porgue no todos los clientes cuentan con el portafolio que sugieren se tenga en cada
punto de venta. Ademas, muy pocas empresas apuestan a la profesionalizacion de
su personal, y peor aun, generan inversiones en tecnologia debido a que los costos
que un ERP lo ven como un gasto mas no como una inversion. Cabe acotar que,
hay empresas que cuentan con un robusto contenido de informacion, pero no saben

sacarle provecho debido tal vez al desconocimiento de manejo y mineria de datos.

Las empresas de consumo masivo realicen los ruteros en mapas geograficos
con alfileres los clientes y las ubicaciones, y actualmente se tienen herramientas
tecnoldgicas que me permiten tener geocercas y georreferenciaciones a partir de la
longitud y la latitud. Muchas veces el no estar actualizado genera pérdidas de
tiempo y dinero, ya que la mayor parte de veces, estos planos se pierden, se dafian,

0 solo pierden continuidad.

Muchas ocasiones, los vendedores son tildados de poco proactivos, que no
cumplen los objetivos de ventas, el inconveniente aqui es que ni los propios gerentes
saben el potencial de la zona que manejan, y esto nace desde que no saben los
productos que mas réditos les genera y en cuantos clientes llegan. (Fernandez,

2022) La maestra movil es desconocida para la mayoria de los vendedores, es aqui,



una oportunidad dorada el tener informacion vital para saber que deben vender en

cada cliente.

Un factor determinante en consumo masivo es la activacion (Gomez R. ,
2022),indica la cantidad de clientes que compran un determinado producto o marca
mes a mes, este desconocimiento ha generado que marcas importantes en el
mercado pierdan protagonismo o simplemente desaparezcan suplidos por otras que
si controlan la activacion por cliente y miden su frecuencia de compra. La
frecuencia de compra indica el nimero de veces que un cliente adquiere un producto

0 servicio.

Otro factor comun en consumo masivo es el lead time logistico (Mecalux,
2019), habla sobre los tiempos de entrega de los suministros una vez realizado el
pedido, lo ideal es que el tiempo de entrega no supere las 48 horas, pero se observa
que hay momentos este tiempo llega a los 8 dias, y esto se genera por la
sobredemanda de pedidos fuera de ruta. Otras ocasiones no se cuenta con el equipo

logistico completo para poder cubrir las necesidades de la demanda.
Objetivos.
Objetivo General

e Evaluar los resultados del modelo de comercializacion B2B con el uso de

inteligencia de negocios para el incremento de la penetracion de mercado.
Obijetivos Especificos

e Identificar herramientas de inteligencia de negocios que utilizan las empresas
B2B para incrementar el volumen de ventas.

e Analizar el modelo de comercializacién actual de la empresa de consumo
masivo ICCOSA.

e Desarrollar un modelo de comercializacion basado en una inteligencia de

negocios para desarrollar nuevas habilidades de comercio.
Hipotesis
Implementar un modelo de inteligencia de negocios en empresas B2B en el

sector de consumo masivo, permitird una optimizacion efectiva de los procesos de

comercializacion al proporcionar percepciones de los consumidores Yy



oportunidades derivados del anélisis de datos en tiempo real. Se espera que este
enfoque mejore la eficiencia operativa, la toma de decisiones estratégicas y la
capacidad de adaptacion a las demandas cambiantes del mercado, desarrollar
nuevas capabilities en el equipo comercial para crecer horizontal y vertical en los

diferentes mercados.

Ademas, se anticipa que el modelo de inteligencia de negocios facilitara la
identificacién de oportunidades de crecimiento, la segmentacion de clientes y la
personalizacion de las estrategias de marketing, lo que conducira a un aumento
significativo en la adquisicion y retencion de clientes, asi como a una mejora en la
rentabilidad general de la empresa y lo mas importante que les permitird a los
vendedores tener toda esta informacion al alcance de un dispositivo electrénico

como un teléfono o Tablet.



CAPITULO I
1. ESTADO DEL ARTE
1.1. Antecedentes

La evolucién tecnoldgica ha transformado profundamente la forma en que las
empresas gestionan y utilizan la informacién para tomar decisiones. Desde los
primeros sistemas informaticos en los afios 50, disefiados para procesar grandes
volimenes de datos, hasta la llegada de las bases de datos relacionales en los afios
70, el avance de la tecnologia ha permitido mejorar el almacenamiento,
procesamiento y analisis de datos. En los afios 80, los Sistemas de Soporte a la
Decision (DSS) facilitaron el uso de datos para decisiones estratégicas, sentando las
bases de lo que hoy se conoce como inteligencia de Negocios o Business
Intelligence (BI).

El concepto de Business Intelligence fue formulado por Hans Peter Luhn en
1958, caracterizandolo como la habilidad de una organizacion para entender sus
datos y tomar decisiones fundamentadas (Curto, 2017). Durante la década de 1970,
Edgar F. Codd disefid las bases de datos relacionales, lo que facilité el
almacenamiento estructurado de informacién (Quiroz, 2003). En la década de 1980,
emergieron los primeros Sistemas de Decisiones Estratégicas (DSS), que
habilitaban a los ejecutivos para analizar datos con el fin de tomar decisiones
estratégicas. Durante la década de 1990, Bill Inmon introdujo el concepto de Data
Warehouse, mediante el cual se consolidaban volimenes significativos de datos
procedentes de diversas fuentes para su posterior analisis (Martinez, 2010). Con la
llegada de los 2000, surgieron herramientas de visualizacion de datos y dashboards
interactivos, mejorando la presentacion y comprension de informacién. Durante la
década de 2010, el auge del Big Data trajo la analitica avanzada, incluyendo analisis
predictivo y prescriptivo. Para el 2020, la inteligencia artificial y la analitica en
tiempo real han transformado el Bl en una herramienta esencial para la toma de

decisiones estratégicas automatizadas

Hoy en dia, la diversidad de datos va mas alld de informacion que solo
contienen nameros o caracteres. El progreso tecnoldgico en la gestion de bases de

datos permite la integracion de diversos tipos de datos, como imagenes, videos,



texto y otros datos numéricos, en bases de datos simples, con lo que se busca
simplificar el procesamiento multimedia. Como consecuencia, el enfoque
tradicional ad hoc que combina técnicas estadisticas y herramientas de gestion de
datos ya no es adecuado para analizar esta amplia gama de datos, es por ello, que la
Analitica de Datos tiene méas adeptos en el mundo, incluso existen postgrados en
manejo de Grandes Bases de Datos e Inteligencia Comercial o Big Data and
Business Analitycs (Artificial, 2006).

El analisis de grandes datos se refiere a volumenes masivo y complejos de
informacion estructurada y sin estructurar que requiere métodos informaticos para
extraer la informacion requerida en contextos comerciales, datos y sociales, asi
como los cambios de paradigmas de informacion. Para todo esto hay que saber qué
informacion se necesita versus a la data que se tiene. (Arcila Calderédn y otros, 2016)

Dentro del anélisis de datos, se encuentran procesos automatizados de
contenidos, que se refiere a la técnica que permite obtener informacion de conjuntos
de datos tipo texto o visuales. Esto con la finalidad de segmentar su contenido
mediante software o algoritmos informaticos. Su uso es comun en fuentes como
medios sociales, comunicacion online, libros digitales, entre otros. (Arcila Calderon
y otros, 2016)

De igual manera, también se encuentra procesos de analisis de sentimientos
automatizados, analizados por el contenido de un texto y cifrados su impacto a nivel
emocional, uso de diccionarios o lIéxicos que genera poder en las palabras, y esto

aplica mucho en blogs, X o Twitter, sitios de resefias, entre otros. (Leetaru, 2011)

Pero todo esto no tendria razén de olvidar que la mineria de datos solo es
extraer conocimiento a partir de datos masivos y de las relaciones que pueda haber
entre si, para conocer mejor el comportamiento organizacional y del mercado para
tomar las mejores decisiones y superar a la competencia generacional (Kalina,
2013) A todo esto, la popularidad de software de informacion como SPSS, Python
0 R Studio ha sido fundamental, debido a que ha permitido maximizar el analisis
de la informacién en el menor periodo de tiempo posible, generar predicciones,
establecer patrones y tomar acciones sobre alertas que se puedan dar dentro y fuera

de cualquier organizacion.



Estas revisiones permiten resumir su evolucion en cuatro generaciones de
Bl con la utilizacion de diferentes enfoques y tecnologias como se puede obtener a

continuacion.

e Primera Generacion (1970-1990), enfoque en los reportes estaticos con el uso
de tecnologias claves como DSS, Bases de Datos Relacionales.

e Segunda Generacién (1990-2000), enfoque en los Dashboards interactivos a
través de Data Warehouses y OLAP.

e Tercera Generacion (2000-2010), enfoque en Analisis predictivo/prescriptivo
se utiliza la Big Data, y algoritmos de Machine Learning.

e Cuarta Generacion (2010-Presente), enfoque en la Inteligencia Artificial (1A)
y Bl en tiempo real las tecnologias clave incluyen la 1A, andlisis en Streaming

y procesamiento en la nube.

Un modelo de organizacion es las Empresas B2B (Business to Business)
que significa negocios a negocios es un modelo de negocio que consiste en los
servicios que una compafiia entrega a otra con el objetivo de mejorar las ventas de
los productos y bienes que ofrece. Es decir, una transaccion comercial entre
empresas (Sanchez y otros, 2021). Este modelo de negocio es muy comun en
grandes empresas que buscan una diferenciacion como estrategia de llevar sus
productos al mercado. EI mas comdn, es el de Distribuidor, en que grandes
manufactureras entregan la distribucion a otras empresas para que realicen la parte

comercial y logistico en el territorio acordado.

También hay que entender que el marketing en el B2B es una disciplina
académica y una filosofia de negocios que se centra en el intercambio, la
satisfaccion y la creacion de valor para los clientes (Tirado, 2013). Parte del
marketing, ya que se debe aclarar que cualquier accion comercial, actividad de
venta, se basa en satisfacer una necesidad, y saber determinarla es lo que a las
empresas B2B da su razon de ser, porque si no se conoce las necesidades de los

consumidores, como producir y, a su vez, que se puede vender.

Muchas empresas utilizan varios medios para dar a conocer sus productos,
sean estos Venta por catalogo, Telemarketing, Televenta, Venta Online, Venta

Automatica, Puerta a Puerta, Venta Ambulante y la méas actual la multinivel
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(Vazquez & Trespalacios, 2005), pero lo que no determina esto, es como realizar
un correcto seguimiento de los procesos, cuantas ventas fueron efectivas, que
clientes de los que se prospecto o visitaron realizaron un cierre de venta, el habito
de recompra de los compradores entre otros, 0 mas adn, en el punto de venta, cuanto
es su inventario, su margen de utilidad, ubicacion de productos versus la
competencia entre otros, es decir, en América Latina, se trabaja a ciegas aun en el
aspecto tecnoldgico de métricas de tendencias de consumo de los clientes y es por
eso que muchas empresas no pueden tomar las mejores decisiones tanto en el
incremental del volumen de ventas, como planes de accion al momento de crisis de

ventas.

La transformacion digital de los procesos comerciales para las empresas
B2B es muy relevante hoy. (Vias, 2019) en su trabajo de investigacion "La
digitalizacion empresarial, una estrategia para fortalecer la capacidad de respuesta
de la empresa ante eventos disruptivos” destaca la importancia de la transformacion
digital en las empresas para fortalecer su capacidad de respuesta ante eventos
disruptivos. El autor sefiala que la digitalizacion empresarial permite a las empresas
mejorar su eficiencia, reducir costos, mejorar la calidad de sus productos y
servicios, y aumentar su capacidad de innovacion. Ademas, destaca que la
transformacion digital no solo implica la adopcion de tecnologias digitales, sino

también cambios en la cultura organizacional y en los procesos de negocio.

Guerra (2017) en su tesis de grado “La transformacion digital de la
empresa”, indica que la transformacion digital de los procesos se da mediante la
introduccién de nuevas tecnologias a su estructura para hacerla mas eficiente y
productiva, y como esto, afecta en el cambio de todos los empleados que tienen

contacto con clientes.

Poyatos (2019) en su articulo "El negocio de la digitalizacion en B2B"
destaca que la digitalizacion empresarial es una oportunidad clara para las empresas
B2B, una vez se entienda que, en la venta transformacion digital se plantea sobre
todo un proyecto de evolucion de como se puede ver las cosas. El autor sefiala que
en B2B, Al abordar oportunidades de digitalizacién del cliente es posible que

criterios tradicionales de cualificacion de la oportunidad no sean suficientes para
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validar resultados. Poyatos destaca que la venta de transformacion digital en B2B
puede ser abordada por empresas de consultoria que desarrollan proyectos de
estrategia, empresas del sector TIC que facilitan la "Infraestructura como un
Servicio", "software como un servicio”, "Las aplicaciones como un servicio", "Las
bases de datos como un servicio™ y, en general, toda la pila de servicios englobados
en "Nubes de computadora”, y empresas genuinamente de perfil "B2B", cuyos
productos y servicios se incorporan a la cadena de valor del cliente, y que han
pasado de estar centradas en la venta de productos a la venta de soluciones. En
resumen, Poyatos Diaz destaca la importancia de la digitalizacion empresarial en

B2B y como las empresas pueden abordar la venta de transformacion digital.

Roncero (2020) en su trabajo de investigacion “Las relaciones comerciales
B2B se han transformado™ destaca como las relaciones comerciales entre empresas
(B2B) se han transformado en las Ultimas dos décadas, en gran parte debido a la
digitalizacion y la tecnologia. El autor sefiala que la transformacion digital ha
permitido a las empresas B2B mejorar la eficiencia y la productividad, asi como la
capacidad de personalizar y adaptar sus productos y servicios a las necesidades de
los clientes. Ademas, destaca que la digitalizacion ha permitido a las empresas B2B
mejorar la colaboracion y la comunicacion con sus clientes y proveedores, lo que

ha llevado a una mayor eficiencia en la cadena de suministro.

Roncero (2020) destaca la importancia de la transformacién digital en las
relaciones comerciales B2B y como ha transformado la forma en que las empresas
interactlan y hacen negocios ¢Pero porque cambiar el modelo de comercializacion
actual e introducir herramientas tecnoldgicas?, pues (Frontera, 2009) habla que el
arte de dirigir empresas es una habilidad que implica liderazgo, tomar decisiones,
gestionar recursos y estrategias que permitan lograr los objetivos de la empresa. He
aqui gran parte de la importancia por el que desarrollar la herramienta de
inteligencia empresarial, porque no solo desde la parte comercial, sino desde la
gerencial permitird tomar mejores decisiones 0 mas asertivas porque se cuenta con
mas informacién de cémo el proceso comercial crece y que oportunidades de
mercado existen. Ahi se determina estrategias mas viables y rentables que permitan

llegar de mejor manera a los clientes.
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La implementacion de un modelo de Bl enfrenta varios desafios que pueden
dificultar su adopcion efectiva en las empresas. Uno de los principales retos es la
falta de una cultura analitica, ya que muchas organizaciones no estan
acostumbradas a tomar decisiones basadas en datos y se limitan a seguir practicas
tradicionales. A esto se suma la resistencia al cambio, donde los empleados pueden
ver las nuevas tecnologias como una amenaza a sus roles 0 como procesos
complicados de implementar. Otro desafio es la infraestructura tecnoldgica
inadecuada, ya que muchas empresas, especialmente las pequefias y medianas, no
cuentan con los sistemas necesarios para gestionar grandes volumenes de datos.
Ademas, la calidad y seguridad de los datos son factores criticos, pues un modelo
de BI solo es util si los datos son confiables y estan protegidos frente a riesgos de
ciberseguridad. Superar estos desafios requiere un cambio organizacional,

inversion en tecnologia y un enfoque claro hacia la alfabetizacion de datos.

Una de las tendencias predominantes es la incorporacion de la Inteligencia
Artificial, la cual posibilita la automatizacion de procedimientos de anélisis, la
deteccidn de patrones ocultos y la generacion de predicciones precisas en tiempo
real. Una tendencia significativa es el Data Storytelling, que aspira a convertir los
datos en relatos comprensibles a través de visualizaciones que promuevan la toma

de decisiones estratégicas (Rios, 2023).

El Bl en la nube (Cloud BI) ha ganado popularidad debido a su flexibilidad,
escalabilidad y menor costo de implementacion, permitiendo a las organizaciones
acceder a sus datos desde cualquier lugar y en cualquier momento (Huamani y otros,
2024). Actualmente, la analitica en tiempo real permite a las empresas tomar
decisiones inmediatas basadas en datos actualizados al instante, mejorando la
eficiencia y capacidad de respuesta ante cambios del entorno. Estas tendencias
reflejan el paso de un BI pasivo hacia un modelo proactivo y predictivo, que

impulsa la transformacién digital en las organizaciones (Plaza, 2022).

ICCOSA enfrenta desafios significativos en la gestion y andlisis de los datos
generados a lo largo de sus procesos comerciales, desde la relacion con proveedores
hasta la distribucion de sus productos. Actualmente, la toma de decisiones

estratégicas dentro de la organizacion depende principalmente de experiencias
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previas o intuiciones, lo que provoca ineficiencias operativas y dificulta la
identificacion de oportunidades para mejorar su rendimiento. Esta situacion se
agrava en un entorno donde el mercado exige respuestas rapidas y decisiones
basadas en datos precisos.

ICCOSA busca resolver a través de un andlisis de datos eficiente que
permita transformar los datos dispersos en informacion atil para la toma de
decisiones estratégicas a través de un modelo de Bl. La empresa tiene limitaciones
en la optimizacion de sus procesos comerciales, lo que afecta su capacidad para
anticiparse a las necesidades del mercado, mejorar la gestion de inventarios y
aumentar las ventas mediante estrategias basadas en datos reales. Implementar un
modelo de Bl en ICCOSA permitiria automatizar el analisis de datos, identificar
patrones ocultos y generar predicciones confiables, facilitando una toma de
decisiones informada y en tiempo real, lo que optimizaria su rendimiento en un
entorno comercial altamente competitivo. Para el desarrollo adecuado del modelo

es importante conocer los componentes y teorias que ayuden a la propuesta.
1.2. Desarrollo Teorico del Objeto y Campo

En un entorno empresarial competitivo, los datos se han convertido en uno
de los activos mas valiosos para las organizaciones, ya que ofrecen informacion
clave sobre el mercado, clientes y operaciones internas. La capacidad de las
empresas para recopilar, analizar y utilizar estos datos de manera efectiva es
fundamental para tomar decisiones estratégicas que impulsen el crecimiento y
mejoren su posicion competitiva. Sin embargo, muchas organizaciones, incluida
ICCOSA, enfrentan el desafio de gestionar grandes voliumenes de datos dispersos,

lo que dificulta su uso para obtener insights accionables.

En este contexto, la inteligencia de negocios juega un papel crucial al
automatizar y optimizar el proceso de andlisis de datos, facilitando la
transformacion de datos crudos en informacion Gtil para la toma de decisiones. Un
modelo de Bl permite a las empresas identificar patrones de comportamiento,
predecir tendencias del mercado y mejorar sus procesos internos, lo que reduce la

dependencia de decisiones basadas en intuiciones o experiencias pasadas.
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1.2.1. Toma de Decisiones

El economista y psicologo Herbert A. Simon desarroll6 una de las teorias
mas influyentes en el campo de la toma de decisiones. Su teoria establece que la
toma de decisiones racional es limitada por la capacidad cognitiva del ser humano
y la informacion disponible en un momento dado. Este concepto es conocido como
racionalidad limitada, lo que implica que las decisiones no siempre son éptimas, ya
que los tomadores de decisiones no tienen acceso a toda la informacion relevante

ni el tiempo necesario para procesarla completamente (Bonome, 2010).

Simon identifico tres etapas fundamentales en el proceso de toma de

decisiones:

e Inteligencia: Identificacion del problema y recopilacion de
informacion relevante.

e Disefio: Desarrollo de posibles soluciones o cursos de accion.

e Eleccion: Seleccion de la solucion que mejor se adapte a las

necesidades identificadas.

Asi también, se tiene el modelo de toma de decisiones en condiciones de
incertidumbre, como explica que, en los entornos empresariales, las decisiones rara
vez se toman en condiciones de certeza absoluta. Las empresas operan en un mundo
lleno de incertidumbre, donde factores como los cambios del mercado, las
regulaciones, la competencia y el comportamiento de los clientes pueden variar
constantemente. Este modelo establece que los tomadores de decisiones deben
evaluar escenarios posibles, basarse en datos histéricos y actuales, y considerar

probabilidades y riesgos antes de actuar.

Este modelo plantea tres enfoques principales para tomar decisiones bajo
incertidumbre: El enfoque optimista consiste en elegir la opcion que ofrece el mejor
resultado posible, bajo el supuesto de que las condiciones del entorno seran
favorables. Por otro lado, el enfoque pesimista prioriza la opcion que minimiza los
riesgos, asumiendo el peor escenario posible para proteger a la organizacion de
posibles pérdidas. El enfoque probabilistico se basa en calcular las probabilidades
de que cada escenario ocurra, permitiendo tomar decisiones mas racionales y

balanceadas, fundamentadas en datos objetivos y andlisis cuantitativo. Este modelo
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permite evaluar distintas alternativas y seleccionar la mas adecuada segun la

situacion y el nivel de riesgo asumido.
1.2.2. Inteligencia de Negocios o Business Intelligence

La inteligencia de negocios es definida como el enfoque holistico que
combina tecnologia, procesos y practicas empresariales para convertir datos en
informacion significativa y Gtil para la toma de decisiones estratégicas. (Howson,
2013) . Hay que enfatizar que la inteligencia de negocio no solo debe estar basada
en la tecnologia y herramientas, sino también interviene un vuelco empresarial
dentro de sus procesos y personas involucradas. Aqui hay que acotar que el buen
trato de la informacion es fundamental para alcanzar objetivos, aqui es clave el buen
lazo entre los usuarios y el equipo de tecnologias para poder realizar un proceso

claro y de facil uso.

Es importante entender que, la inteligencia de negocios tiene como fin la
creacion del conocimiento a través de los datos que existen dentro de la empresa u
organizacion. Se debe tomar en cuenta que hoy en dia los ERP que generan gran
informacion de las transacciones que las empresas realizan entre si, lo que ha
permitido incluso realizar prondsticos y proyecciones de ventas. Toda la
informacion que se obtiene permite justificar todas las decisiones que las empresas

realizan en muchos de los &mbitos que se mueven.

Como menciona (Medina, 2023), la mayoria de inteligencia de negocios

tienen en comun las siguientes caracteristicas:

Accesibilidad a la informacion. Poder acceder en cualquier parte del mundo a los
datos se volvio en una tendencia mundial, lo que ha permitido la portabilidad de la

informacién a través de la nube de datos.

Apoyo a la toma de decisiones. No solo se basa en presentar datos de forma sencilla
y visual, se busca ir mas alla, permite que los usuarios tengan herramientas de
analisis que les permitan manipular y tratar la informacién a su conveniencia y

necesidad sin modificar la informacion y origen.

Orientacion al usuario final. Se explora la posibilidad de la independencia entre

los usuarios y la capacidad de este de usar herramientas que le permitan tener un
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racional de la informacion alimentada en los datos generados por la empresa a

través del tiempo.

Los Modelos de inteligencia de negocios son el conjunto de procesos,
metodologias y tecnologias que permite a las empresas recopilar, integrar, analizar
y visualizar datos relevantes para la toma de decisiones estratégicas. Su principal
objetivo es transformar los datos en informacion dtil y accionable, ayudando a las
empresas a identificar patrones, tendencias y oportunidades que optimicen sus
operaciones y mejoren su desempefio en el mercado. A continuacion, se describen

los principales modelos de Bl
El modelo ETL

El modelo ETL (Extract, Transform, Load), es uno de los pilares
fundamentales de BI, que consiste en extraer datos de diversas fuentes,
transformarlos para adaptarlos a un formato estdndar y cargarlos en un Data
Warehouse o sistema centralizado de almacenamiento. Este modelo asegura que los
datos recopilados sean consistentes, limpios y listos para el analisis, lo cual es

esencial para tomar decisiones basadas en informacion confiable.
Modelo OLAP (Online Analytical Processing)

El modelo realizar analisis multidimensionales de los datos almacenados en
el Data Warehouse, facilitando la exploracion interactiva de la informacion. Este
modelo se basa en la creacion de cubos de datos, que permiten analizar diferentes
variables desde diversas perspectivas (por ejemplo, por tiempo, ubicacion o

producto).
Modelo de Mineria de Datos (Data Mining)

Este modelo se enfoca en descubrir patrones ocultos en los datos mediante
el uso de algoritmos avanzados. La mineria de datos permite identificar tendencias,
anomalias, y comportamientos predictivos, lo cual es fundamental para anticipar
cambios en el mercado y mejorar la toma de decisiones estratégicas. Para lo cual
primero, se realiza la Clasificacion, agrupando datos en categorias especificas.

Segundo, Regresion, se predice valores futuros basados en datos histéricos y
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finalmente el Clustering, en donde se agrupa datos similares para identificar

comportamientos comunes.
1.2.3 Herramientas de inteligencia de negocios

Existen varias herramientas de Inteligencia de Negocios que utilizan
software especializado para el manejo y andlisis de informacion, permitiendo a las
organizaciones optimizar sus procesos de gestion y de toma de decisiones a través
de un andlisis detallado de los datos internos y externos, facilitando la identificacion
de oportunidades, patrones y tendencias en los mercados donde operan. Entre las

mas destacadas se encuentran:
Power Bl (Microsoft)

Plataforma de analisis de datos que permite la creacion de paneles
interactivos y reportes dindmicos, integrandose de manera nativa con Excel, Azure

y otras herramientas de Microsoft (Microsoft, 2024).
Tableau (Salesforce)

Herramienta de visualizacion de datos que facilita la exploracion y anélisis
de grandes volumenes de informacién a través de dashboards intuitivos y graficos
avanzados (Tableau, 2024).

Qlik Sense (QIlik)

Software que combina inteligencia aumentada y analisis de datos en tiempo
real, permitiendo una visualizacion asociativa que identifica relaciones entre
diferentes conjuntos de datos (Qlik, 2024).

SAP BusinessObjects (SAP)

Solucion de BI empresarial enfocada en reportes avanzados, analisis

predictivos y gestion de grandes volimenes de datos (SAP, 2024).
Sisense

Plataforma de analisis de datos complejos que permite a las organizaciones
procesar grandes volimenes de informacién de manera eficiente, con enfoque en

analisis predictivo y dashboards personalizados (Siense, 2024).
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Zoho Analytics (Zoho)

Herramienta de Bl accesible y facil de usar que permite crear reportes y
dashboards personalizados, ideal para pequefias y medianas empresas (Zoho, 2024)

Looker (Google Cloud)

Solucion de Bl en la nube que facilita la creacion de modelos de datos y
visualizaciones dinamicas, con un enfoque en analisis predictivo y generacion de

insights accionables (Google, 2024)
IBM Cognos Analytics (IBM)

Herramienta que combina inteligencia artificial y Bl para proporcionar
visualizacion de datos, andlisis predictivo y automatizacion de reportes (IBM,
2024).

Domo

Plataforma de Bl movil y escalable, que permite consolidar datos de
multiples fuentes y generar reportes en tiempo real para mejorar la toma de
decisiones (Domo, 2024).

Oracle Business Intelligence (Oracle)

Solucion robusta que ofrece andlisis avanzados y reportes personalizados,
permitiendo gestionar grandes volimenes de informacion de manera efectiva
(Oracle, 2024).

Mineria de datos, aprendizaje de maquina, etc. son términos usados para
describir técnicas sofisticadas para la explotacion de datos (data mining). Se conoce
como data mining (DM) al conjunto de técnicas que permiten extraer informacion
oculta y hasta cierto punto desconocida existente en las bases de datos, resulta a
menudo en conocimientos Utiles que permiten a los expertos en un dominio
concreto tomar decisiones. Muy ligado con este término se habla actualmente de
haberse iniciado la "era del conocimiento”, ya que el concepto de data mining o
mineria de datos ha existido siempre en la ciencia, aungque con diferente
terminologia (aprendizaje de maquinas, estadistica, analisis de graficos). Aunque a

veces se utilizan como sinénimos, Europa desde siempre se emplearon los datos
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sobre clientes de compafiias de telefonia movil o fija por las que ya no son las méas
aburridas, las redes mdviles empezaron a terminar por moldear el complejo
panorama comercial automatizado. Las compafiias suelen ser reacias, en general, a
revelar el nimero total de bases y por ende clientes sobre la forma utilizada para
identificar salida para comenzar y orientados hacia resultados, asi lo menciona
(Goza, 2024).

1.2.4 Uso de la tecnologia en la gestion comercial.

La tecnologia desempefia un papel fundamental en la gestién comercial
moderna (Marr, 2016), ya que permite a las empresas optimizar procesos, mejorar
la eficiencia y mantenerse competitivas en un mercado en constante cambio.
Algunas areas clave en las que la tecnologia puede impactar en la gestion comercial

incluyen:

Automatizacion de los procesos comerciales: el uso de sistemas y herramientas
tecnoldgicas ayudar a automatizar tareas repetitivas y administrativas, lo que reduce
tiempos y recursos para que los equipos comerciales se centren en actividades mas

estratégicas.

Analisis de datos y toma de decisiones: las soluciones de inteligencia de negocios
y andlisis avanzado permiten a las empresas recopilar, procesar y analizar grandes
voliumenes de datos comerciales para obtener informacion valiosa sobre el
rendimiento, las tendencias del mercado y el comportamiento del cliente, lo que
facilita la toma de decisiones y desarrollar estrategias afines a las necesidades del

mercado

Mejora de la experiencia del cliente: a través del uso de CRM ayuda a las empresas
a ofrecer experiencias personalizadas y omnicanal a sus clientes, a través de la
implementacion de sistemas de gestidn de relaciones con el cliente, plataformas de
comercio electronico y herramientas de marketing digital, esto ha permitido que los

recursos sean usados de mejor manera y destinados al puablico objetivo acorde.

Gestidn de inventario y cadena de suministro: los sistemas de gestidn de inventario

y cadena de suministro basados en tecnologia permiten a las empresas optimizar la
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gestion de inventarios, reducir costos y mejorar la eficiencia en la cadena de

suministro.
Habilidad de Negociacion.

Las habilidades de negociacion hacen referencia al conjunto de
competencias y conocimientos que se requieren para gestionar y operar eficazmente
dentro del entorno de las empresas. Dichas habilidades son esenciales para la toma
de decisiones basadas en informacién, liderazgo de equipos, gestion de proyectos,
andlisis de datos, entre otros para llevar el negocio al éxito. En el contexto de
inteligencia de negocios en empresas B2B son importantes para la implementacion
y uso de herramientas tecnologicas en pro de la mejora de los procesos comerciales
en el consumo masivo ya que de ello depende los tiempos de respuesta y

crecimiento de las marcas en el segmento comercial.
Dichas habilidades se agrupan en los siguientes grupos:
a) Habilidades Analiticas

(Davenport, 2007) Las habilidades analiticas implican la capacidad de
recolectar, procesar y analizar datos para obtener insights que informen la toma de

decisiones estratégicas. En el contexto de BI, esto incluye:

e Analisis de Datos: Interpretacion de datos complejos para identificar
patrones y tendencias.

e Modelado Predictivo: Uso de técnicas estadisticas para prever futuros
comportamientos y resultados.

e Analisis Prescriptivo: Recomendacion de acciones basadas en analisis

predictivos y descriptivos.

b) Habilidades Técnicas

(Eckerson, 2010) manifiesta que estas habilidades son necesarias para

manejar las herramientas y tecnologias de inteligencia de negocios. Incluyen:

e Gestion de Bases de Datos: Conocimientos de SQL y sistemas de gestion

de bases de datos.
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e Programacion: Competencias en lenguajes como Python o R para el
andlisis de datos.
e Herramientas de Bl: Manejo de software como Tableau, Power BI, y

herramientas de ETL para automatizar el proceso de la integracion de datos.
c) Habilidades de Gestion de Proyectos

(Kerzner, 2017) manifiesta que estas habilidades son esenciales para

planificar, ejecutar y supervisar proyectos de Inteligencia de negocios. se basa en:

e Planificacion de Proyectos: Definicion de objetivos, cronogramas y
recursos necesarios.

e Ejecucion y Monitoreo: Supervision de la implementacion del proyecto y
ajuste de estrategias segun sea necesario.

e Evaluacion: Andlisis de los resultados del proyecto y lecciones aprendidas.

d) Habilidades de Comunicacion

(Few, 2012) indica que estas habilidades permiten traducir los resultados

analiticos en insights accionables y comunicarlos efectivamente. Se dividen en:

e Presentacion de Datos: Uso de visualizaciones claras y convincentes para
comunicar hallazgos.

e Comunicacion Interdepartamental: Capacidad de colaborar con otros
departamentos y equipos.

e Narracion de Datos: Creacion de historias convincentes basadas en datos

para influir en las decisiones.

e) Habilidades de Negociacion y Persuasion

(Fisher, 2011) manifiesta que estas habilidades son cruciales para establecer
relaciones comerciales exitosas y utilizar insights de Inteligencia de Negocios para

justificar estrategias comerciales. Las subcategoriza de la siguiente manera:

e Negociacion Basada en Datos: Uso de datos para apoyar y justificar
posiciones en negociaciones.
e Persuasion Estratégica: Influencia en la toma de decisiones mediante

argumentos basados en datos.
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Se destacan la importancia de la negociacion basada en principios para

encontrar soluciones que beneficien a todas las partes involucradas.
f) Conocimiento del Negocio

Porter (2008) menciona que, el conocimiento profundo del negocio y la
industria es esencial para contextualizar los datos y aplicar los insights de manera

efectiva. Dentro de esto incluyen:

o Entendimiento del Mercado: Comprension de las tendencias del
mercado y las necesidades de los clientes.

o Conocimiento Operacional: Familiaridad con las operaciones
comerciales y los procesos internos de la empresa.

o Estrategia Competitiva: Identificacion de oportunidades y amenazas en

el entorno competitivo.
1.2.5 Procesos de Comercializacion

Sirva como ejemplo el comercio electrénico entre Kodak como empresa
vendedora y El Corte Inglés como empresa compradora. La mayor parte de este
comercio es de un solo comprador con un solo vendedor. La contratacion externa
por parte de empresas, que incluye la concepcion transversal, gestion y
adquisiciones administrativas. Suele ser de un solo comprador con multiples o un
solo vendedor o multicomprador con un solo vendedor. Las asociaciones de
empresas pertenecen al concepto extracomunitario al no ser éstas necesariamente

competidoras en el mercado nacional (Lopez, 2022).
1.2.6 Definicién y Alcance

La comercializacion de bienes y servicios supone, antes de realizar la
transaccion (venta concreta) con el cliente, definir una estrategia a largo plazo, la
eleccion de objeto, lugar y tiempo, y establecer una relacion con el cliente mas alla
del corto plazo: fidelizar al cliente. En el caso del marketing en entidades sin animo
de lucro o administraciones publicas, se debe alimentar el marketing a largo plazo,
ya que un solo foco de comercializacion es la intangibilidad de los productos,
explicada por la interaccion inmediata del consumidor en el disefio, oferta,

prestacion y consumo. En este tipo de organizaciones, se dispone de una vigilancia
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y focalizacion hacia el cliente. En definitiva, el proceso alcanza todos los aspectos
relacionados con el enfoque del cliente hacia las organizaciones: cultural, legal,
politica, judicial, econémica y tecnoldgica (Padilla Santos, 2023).

1.2.7 Procesos de Comercializacién en Empresas B2B

Los pasos del proceso de la comercializacion en empresas B2B (business to
business) guardan gran analogia con el proceso de compra del producto/servicio.
Estos son basicamente la planificacion global de marketing de la empresa y la de
marketing industrial, la accion de venta directa (tanto analitica, es decir, por la que
la empresa llega hasta el cliente, como sintética, cuando el cliente acude a la
empresa) y la posventa (Kotler et al., 2022). El proceso se divide por lo general de

la siguiente manera:

a) Definir y centrar los objetivos hasta llegar al cliente final. Intentan
incrementar o mantener el volumen de sus ventas dentro de esa empresa, pero
el mercado concreto lo planificara el fabricante via distribuidor.

b) Contactar con el cliente, dirigirse a él con una finalidad general y concreta.
En esta operacion interviene una gerencia comercial en su disefio y aplicacion,
dirigida al cliente y, por ende, tomador de decisiones.

c) Gestion de la demanda: aqui es donde el director de ventas-comercial debera
gestionar simultaneamente distintas orientaciones estratégicas que combinan
distintos grados de localizacion y/o diversificacion de las demandas. Deberia
poder identificar el posible cambio en la orientacion del mercado y adaptarlo.
El comprador decide si comprar 0 no, a quién, a qué precio y cantidad y a través
de qué medio o canal. Serd, en consecuencia, el momento de identificar y
evaluar las distintas alternativas, preparar las argumentaciones necesarias y
tomar o influir en la toma de decision final. Frente a estos condicionantes, la
direccion comercial deberd seleccionar estratégicamente e incorporar los
agentes mas adecuados, que a su vez constituiran las distintas fuerzas necesarias
para implementar la estrategia seleccionada.

d) Desarrollar la accion de la venta. Es conveniente recordar que cada fase del
ciclo de venta y cliente se desarrolla en el marco de una relacién en la que

clientes y vendedores tienen una serie de contactos adecuadamente organizados.
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oda operacién comenzara con el disefio cuidadoso del equipo de ventas, con
conocimientos suficientemente desarrollados durante la etapa de formacion en
un modelo de toma de decisiones correcta que les permita gestionar el proceso
seleccionado con cada agente elegido.

1.2.8 Identificacion de clientes potenciales

El primer paso - el marketing - en la identificacion de clientes potenciales
comienza con un proceso conocido como segmentacion de mercado, con la que la
empresa busca dividir el mercado en categorias o segmentos de compradores con
caracteristicas, necesidades, habitos de compra, niveles de renta y de costumbres
comunes. Después, la empresa completa un estudio de la categoria de productos
(como la categoria de bienes de equipo, de materias primas, mano de obra, etc.) y
de la lista de clientes potenciales para esta categoria y, después, del estudio de
cartera comercial donde se establecerdn las caracteristicas de esos clientes
potenciales que puedan aumentar sus ventas y realizar un estudio de presupuesto

para analizar el comportamiento de estos.

El proceso de venta es consecuencia de la estrategia de Marketing. Asi, la
empresa deberad contar con un buen Plan de Ventas sumado al Equipo comercial
debe garantizar el funcionamiento del Plan de Marketing. En el Plan de Ventas se
debe renovar el Plan Comercial de la empresa, cuya mision es construir y visibilizar,
enumerar y describir, con el mayor detalle posible, las lineas o areas de la empresa

encargadas de la interfaz compra/venta.

Los clientes idoneos para la empresa no se quedan esperando que esta
llegue, sino otras alternativas para su negocio, por eso la identificacion y
determinacion de los clientes potenciales es crucial. Las empresas obtienen su
competitividad al poseer una mayor eficacia que sus competidores, es por ello por
lo que la identificacion de empresas potenciales debe esforzarse en dirigir los
esfuerzos hacia aquellas empresas con las que mas posibilidades de vender tienen:
aquellos clientes para el que los productos o servicios ofrecidos por la empresa

encajan mejor son aquellos mas idoneos (Restrepo, 2024).
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Generacion de Demanda

Elegido el argumento bésico, el siguiente paso es desplegar el conjunto de
actividades que definen el rol de marketing y determinar qué perfil profesional esta
capacitado para llevarlo a la practica. Desde ahi se deben buscar herramientas que
ayuden a la activacion de las demandas mediante la comercializacion. En suma, la
gestion de la actividad, siempre conceptual y determinada, nunca disfruta de un
alcance uniforme y homogéneo; sino que cada actividad contemplada debe tener
siempre en cuenta la variabilidad que suponen en la actividad objeto de accion,
parametros como territorio, segmento de cliente, tipo de producto, etc. De toda esta
lente de vision traducida en coordenadas e indicadores, surge un abanico de
elementos fundamentales para un correcto despliegue comercial que responde a las
denominadas cinco A: Accionar, Andar, Asombrar, Anticipar y Aprender
(Pedersen, et al., 2020).

Este pilar de la comercializacion facilitara el intercambio comercial con el
mercado, situacion que no siempre se tiene clara en empresas B2B. La
configuracion del proceso es diferente al B2C donde se genera demanda con el plan
de marketing y se obtiene un volumen de demanda real a través de actividades de
venta para productos o servicios ya existentes. Para gran parte de las empresas B2B
el paso anterior no es posible, sino que se deben buscar actividades que incorporen
nuevos productos o servicios en el mercado. Asi pues, no se trata de gestionar una
serie de actividades sino mas bien de gestionar a lo largo de todo el ciclo de vida

del producto: creacién, lanzamiento y desarrollo.
Estrategia de precios.

En la literatura no se han desarrollado modelos integrados de los costos, la
cadena de valores de actividades, la demanda, la estrategia y las competencias, sino
solo cifras que se centraron en la capacidad de reduccién de costos de la empresa
con las consecuentes repercusiones en el desempefio organizativo. Mencionan que
algunos articulos en la década de 1990 se centraron en el papel de la estrategia de
precios en la educacion de los clientes: en el caso de precio agresivo y precios de
discriminacion, se trata de como ensefiar a los consumidores mas acerca de las

pérdidas de transferencia que puedan sufrir si se desplazan de (o regatear su camino
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hacia) los precios altos con los precios bajos, y por lo tanto reducir drasticamente
su propio "excedente de los consumidores™ (el valor utilizado, menos el costo real).
(Krings, et al., 2021).

La fijacién de precios es una tarea realmente complicada, ya que, es un
aspecto critico en la estrategia de ventas. Las tasas de crecimiento del negocio y su
rentabilidad dependen a menudo del precio que se imputa al producto. A pesar de
ello, una revision de la literatura relevante ha revelado que es un aspecto de poco
interés investigador. El autor menciona que el precio no se presta a mucha
discusion, ya que suele ser una practica que se realiza solo si el escapista se centra
en el rendimiento econémico. Por lo tanto, la falta de variabilidad enddgena en el
mismo precio (en respuesta a un entorno cambiante) impide a priori diferenciar

entre empresas B2B homogéneas que compiten principalmente a través del precio.
Canales de Distribucion

Hoy en dia, y de manera especial gracias a procesos de transformacion
digital como Industria 4.0, las empresas B2B tienden a "llevar el producto™ hasta
"ddnde este el cliente” en el minimo tiempo posible y al menor costo (por ejemplo,
cada vez mas se usa el concepto de "dltima milla™ a "ultimo kilometro™). Para
conseguirlo, se debe tener claro cudles van a ser los canales de distribucion. En
otros términos, como va a llegar el bien/servicio hasta ese cliente. Para tomar ese
tipo de decisiones, las empresas, al crear el producto/servicio, disponen de

informacion para decidir como va a llegar el bien hasta el cliente (itinerario).

Decisiones como estas deben formar parte de una estrategia comercial
global, por lo que las decisiones sobre el canal de distribucion deben formar parte
de la "hoja de ruta" comercial. Por otro lado, la comercializacion (distribucion y
ventas) de los productos/servicios de las empresas B2B representa un costo proximo
al 10-15% de la Cifra de Negocio (CN). Esto debe influir en el precio que deben
poner en el mercado cada producto o servicio, y el equipo dedicado a esta labor, en
especial si la empresa tiene un catalogo de productos/servicios elevados, debe

incidir en la generacion de ingresos.

Para la comercializacién de sus productos/servicios, las empresas B2B

pueden hacerlo directamente (por ejemplo, un equipo comercial especialista a
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tiempo completo en otro pais) o indirectamente, a través de intermediarios, en cuyo
caso se habla de "distribucién”. Los intermediarios pueden ser mayoristas,
minoristas, agentes (por ejemplo, broker) o distribuidores independientes (tienen
sus propias empresas, pero normalmente solo distribuyen los productos de una
multinacional directa o que les releva gran parte del costo de mantenimiento). No
siempre las empresas B2B necesitan intermediarios. La tendencia en el mundo de
las empresas que comercializan un producto o servicio de alta tecnologia, unido a
las posibilidades que ahora ofrece el comercio electronico, hace cada vez menos
necesaria la presencia de intermediarios en la cadena de suministro (distribucion
directa). (Pedersen, et al., 2020)

28



CAPITULO II
2. METODOLOGIA
2.1. Tipo de investigacion
2.1.1 Investigacion Tedrica

El tipo de estudio a realizar serd de caracter Tedrico debido a que, se realiza un
estudio mediante la obtencion de informacidn a través de fuentes secundarias como
Libros técnicos, articulos cientificos tomados desde Scopus, Google Scholar,
Lantindex, entre otros, para validar la experiencia de autores, que ven la
transformacion digital como un referente en la mejora continua de procesos
comerciales, y, de expertos en el area comercial, para conocer su experiencia en el

uso de herramientas tecnoldgicas en sus procesos.
2.1.2 Investigacion de Campo

Es una investigacion de campo porque se realiza una la recopilacion de
informacion a través de bases de datos de historico de facturacion y ventas
alimentados en el ERP Dynamics Business Central, levantamiento de datos de
campo de clientes y vendedores a través de encuestas, para determinar la situacion
actual de ICCOSA, todo esto, mediante la elaboracion de encuestas, para poder
determinar que tantas herramientas tiene en su modelo comercial actual, cuantas
realmente usan, cual es la satisfaccion de sus clientes y como esto afecta a los

resultados comerciales al final del ejercicio fiscal
2.2. Enfoque y Disefio de la Investigacion.

En el presente estudio el enfoque de investigacion es cuantitativo con un
analisis Descriptivo con el propdsito de calcular probabilidades, controlar posibles
errores, generalizar los resultados para definir y valorar el Data Warehouse
mediante la seleccion y valoracion de los procesos de negocio, con el fin de
controlar la dinamica, factibilidad de la metodologia y a la vez poner en

funcionamiento el sistema propuesto.

Ademas, toma un disefio de investigacion de tipo No Experimental, porque
usa datos de facturacion real, obtenidos de la base de datos de la empresa ICCOSA,

una empresa especializada en negocios B2B, que permitira poder tener datos no
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solos de productos vendidos, sino también de clientes, volimenes de ventas,
unidades de compra, georreferenciacion de los puntos de venta, cantidad de cajas
vendidas, productos que mas volumen generan basados en el principio 80/20 de la
ley de Pareto que basa el 80% de los esfuerzos al 20% de los clientes (Gémez J. 1.,
2024). Esta informacion permitira desarrollar un modelo de inteligencia de negocio
que visualice la realidad de la operacién y como ha sido su evolucion en el periodo
detallado.

El alcance del estudio es descriptivo, ya que detalla todos los resultados que
se generan en cada fase, y de las herramientas que se obtiene luego de la inteligencia
de negocios propuesta en el objetivo especifico de esta tesis, también se medird
realmente la eficacia del desempefio del equipo comercial y como sus clientes han
sentido la influencia del trabajo realizado, por lo que, uno de los mayores

indicadores la satisfaccion y el mejor cubrimiento de sus necesidades.

Para el desarrollo del modelo, se destina crear herramientas fiables,
medibles, que generen estrategias y seguimientos basado en un estudio transversal,
debido a que, se levantara informacion actual del servicio al cliente de parte del
equipo comercial y del cliente y es Longitudinal, ya que, la informacion a utilizar
para la creacion del modelo seran los datos histdricos de ventas, los que permitiran
generar comparaciones y correlaciones de informacion de varios meses de ventas
recopilados a través del ERP de ICCOSA vy que se utiliza el equipo comercial en la

calle, es decir, no solo medir los resultados del proceso comercial.
2.3. Poblacion y Muestra

El presente estudio se busca actualizar el proceso de comercializacion de
ICCOSA, para lo que se ha determinado realizar una encuesta a los vendedores,

supervisores y clientes.

La muestra de los vendedores y supervisor son un total de 24 personas,
mientras que, la muestra de los clientes se toma en consideracién el principio del
80/20 de la Ley de Pareto (Laoyan, 2024). Que en este estudio indica, que el 80%
de las ventas lo generan el 20% de los clientes, en ICCOSA existen 6000 clientes,
de los cuales, 400 Clientes Mayoristas, Autoservicios Independientes y tipo Micro

Mercado que generan el 80% de las ventas totales promedio mes.
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En la Tabla 1 se muestra el calculo de la muestra de los puntos de venta que
corresponden a clientes clave, identificados por su relevancia en el mercado y su
volumen de compras a la distribuidora ICCOSA, con el objetivo de obtener
resultados representativos y alineados con la percepcion del mercado. Se aplica la
férmula de poblacion finita.

Donde:
N: Tamafio de la poblacidn, determinado en 400 clientes.
p: Probabilidad de ocurrencia del evento, estimada en 50% (0.50).

g: Probabilidad de no ocurrencia del evento, complementaria a p,
equivalente a 50% (0.50).

Z: Valor asociado al nivel de confianza, correspondiente a un 95%

equivalente a 1.96

E: Margen de error permitido, establecido en 5% (0.05).

Tabla 1
Céalculo de la muestra

N*ZZ*P*Q

" ek (N—D+22%P*Q

400 * 1.96% = 0.5 % 0.5

™= 0.052 % (400 — 1) + 1.962 % 0.5% 05

n= 196

Nota. Elaborado por el autor

En este sentido se calculé una muestra de 196 puntos de venta. Este calculo
tiene un nivel de seguridad del 95% de precisién, con lo que se obtendra un valor
mas exacto a la realidad, por lo cual, se toma en consideracion a los clientes mas
importantes y los que mayor volumen compran a la distribuidora ICCOSA para
incrementar la fiabilidad y obtener mayor confiabilidad de la percepcién del

mercado.
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2.4. Herramientas de recoleccion de la informacién

Para la recoleccion de datos del presente estudio, se realizd una
operalizacion de variables Anexo 1. En la cual se determino realizar una encuesta

para los clientes y para el equipo comercial.

Primero se disefid y construy6 una encuesta estructurada como se puede
observar en el Anexo 2., se compone por 24 preguntas que permitieron identificar
como los clientes de ICCOSA perciben aspectos relevantes como los
Fundamentales de la Venta, la Estrategia Comercial y el nivel de servicio brindado
por la empresa. Segundo se realiz6 una encuesta al equipo comercial compuesta de
22 preguntas orientadas a medir percepciones sobre los procesos de
comercializacion y el uso de inteligencia de negocios como se puede observar en el

Anexo 3.

Se llevo a cabo un anélisis de fiabilidad de los instrumentos utilizados para
garantizar la consistencia interna de las preguntas, empleando el coeficiente Alfa
de Cronbach a través del software estadistico SPSS. El andlisis arrojo un valor de
0.826, lo que indica un alto nivel de fiabilidad, asegurando que los datos recopilados
son validos y consistentes para el analisis, como se detalla en la Tabla 2. Este
resultado respalda la calidad de la encuesta y asegura que los datos obtenidos son
representativos y pertinentes para evaluar los procesos comerciales de ICCOSA, asi
como para explorar la viabilidad de implementar soluciones basadas en Inteligencia

de Negocios con el fin de optimizar sus operaciones..

Tabla 2
Medicién de Fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en los N de elementos
elementos tipificados

0.826 0.873 22

Nota. Elaborado por el autor

2.5. Proceso de Recoleccion de Datos.

La encuesta fue dirigida a 196 clientes clave de la empresa, seleccionados

por su importancia en las operaciones comerciales de la organizacién. Estos clientes
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se encuentran distribuidos en varias ciudades de la Sierra Central del Ecuador, con
el fin de obtener un panorama generalizado y diversificado que permita evaluar el
contexto comercial desde distintas ubicaciones geogréficas. Sin embargo, debido a
ciertas limitaciones operativas y logisticas, se logré obtener un total de 170
respuestas validas. Entre los factores que influyeron en la recoleccion incompleta

de la muestra proyectada, se destacan los siguientes:

o Disponibilidad limitada de los encuestados: Algunos clientes no

pudieron participar en la encuesta dentro del tiempo establecido.

o Restricciones de tiempo: El periodo para la recoleccion de datos fue

ajustado debido a compromisos operativos de los encuestados.

o Dificultades logisticas: La dispersion geogréafica de los clientes también

presento desafios, limitando la capacidad de llegar a algunos de ellos.

A pesar de no alcanzar el nimero total previsto de encuestas, el total de 170
encuestas validas representa un 87% de la muestra proyectada, lo cual es suficiente
para realizar un analisis confiable de los resultados. Este porcentaje es aceptable,
considerando que la poblacidn objetivo es homogénea y especifica, lo que permite

extraer conclusiones relevantes sin comprometer la representatividad del estudio.

2.6. Analisis de los resultados

Esta seccion presenta los hallazgos clave obtenidos del estudio, enfocandose
en las percepciones y necesidades de los clientes de ICCOSA. Los resultados
brindan informacion esencial para identificar fortalezas, oportunidades de mejoray

areas criticas para la toma de decisiones estratégicas.
2.6.1 Encuesta clientes

A continuacion, se exponen los resultados de la encuesta aplicada a los
clientes de ICCOSA. Este instrumento recopil6 datos sobre su nivel de satisfaccion,
percepciéon de los productos y servicios, y aspectos a mejorar. Los resultados

permiten evaluar el desempefio de la organizacién desde la perspectiva del cliente
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y ofrecen insumos para optimizar su estrategia comercial y fortalecer su posicion

en el mercado.

Tabla 3
Categorias de productos adquiridos frecuentemente por los clientes de ICCOSA

Categoria de Producto Total Porcentaje

Aseo y Limpieza 110  65%
Licores 16 9%
Comestibles 17 10%
Pléasticos 8 5%
Comida para Mascotas 19 11%
Total General 170  100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Figura 1
Categorias de productos adquiridos frecuentemente por los clientes de ICCOSA

%

® Aseoy Limpieza = Licores = Comestibles Plasticos = Comida para Mascotas

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

La categoria “Aseo y Limpieza” constituye el 65% de las compras,
consolidandose como el principal producto demandado por los clientes de
ICCOSA. Esto evidencia una marcada dependencia de la empresa hacia este
segmento, probablemente debido a la alta rotacion y la naturaleza esencial de estos
productos en diversos negocios. En contraste, las categorias de “Licores” (9%) y

“Plasticos” (5%) presentan una participacion significativamente menor, lo que
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plantea oportunidades para implementar estrategias que incrementen su visibilidad
y ventas. Por su parte, la categoria “Comida para Mascotas” representa un 11%,
posicionandose como una linea con potencial de crecimiento mediante camparfias
dirigidas especificamente a este nicho. Este analisis sugiere que ICCOSA deberia
enfocarse en fortalecer el inventario y las estrategias de marketing en “Aseo y
Limpieza”, al tiempo que explora la diversificacion de su oferta en categorias

menos representadas para equilibrar su portafolio de productos.

Tabla 4

Percepcion sobre la capacitacion del asesor comercial en informacién de
productos y disponibilidad

Opinion Total Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 8 5%

En Desacuerdo 1 1%

Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 5 3%

De Acuerdo 69 41%
Totalmente de Acuerdo 87 51%

Total General 170  100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Figura 2
Percepcion sobre la capacitacion del asesor comercial en informacion de
productos y disponibilidad

1% 3%

41%

= Totalmente en Desacuerdo = En Desacuerdo
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo De Acuerdo

= Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas
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El 92% de los clientes considera que los asesores comerciales de ICCOSA
estan capacitados para brindar informacion sobre productos basicos y su
disponibilidad, lo que refleja una percepcion positiva sobre su preparacién, clave
para la confianza y satisfaccion del cliente. Sin embargo, el 9% de los encuestados
muestra dudas al respecto, posiblemente debido a falta de entrenamiento especifico
0 inconsistencias en la informacion. Este porcentaje, aunque bajo, representa una
oportunidad para mejorar mediante capacitaciones regulares que estandaricen la
calidad del servicio y refuercen el conocimiento técnico del equipo.

Tabla 5
Opinidn sobre la demanda de los productos distribuidos por ICCOSA
Opinion Total Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 6 4%
En Desacuerdo 6 4%
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 22 13%
De Acuerdo 76 45%
Totalmente de Acuerdo 60 35%
Total General 170  100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Figura 3
Opinidn sobre la demanda de los productos distribuidos por ICCOSA

13%

45%

= Totalmente en Desacuerdo = En Desacuerdo
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo De Acuerdo

= Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas
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El 80% de los encuestados considera que los productos distribuidos por
ICCOSA son de alta demanda en sus negocios, lo que refuerza la relevancia del
portafolio actual. Sin embargo, un 13% se muestra neutral y un 8% esta en
desacuerdo con esta afirmacion, lo que podria indicar la necesidad de realizar
estudios de mercado para identificar productos con mayor rotacion en puntos
especificos. La diversificacion del portafolio podria ser una estrategia para captar a
este segmento de clientes insatisfechos y asegurar que las necesidades de todos los

negocios sean atendidas de manera efectiva.

Tabla 6
Frecuencia de pedidos realizados por los clientes a ICCOSA
Frecuencia Total  Porcentaje
Semanal 32 19%
Quincenal 53 31%
Mensual 59 35%
Cada 45 dias 21 12%
Dos meses 0 mas 5 3%
Total General 170 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Figura 4
Frecuencia de pedidos realizados por los clientes a ICCOSA

3%

12%

35%

= Semanal = Quincenal Mensual Cada 45 dias = Dos meses 0 mas

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas
La mayoria de los clientes realizan pedidos mensuales (35%) o quincenales

(31%), lo que refleja una planificacion estructurada de sus necesidades de
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inventario. Sin embargo, un 15% de los clientes realiza pedidos con menos
frecuencia (cada 45 dias o0 més), lo que podria ser una sefial de menor rotacion de
productos o desafios logisticos. Esto presenta una oportunidad para ICCOSA de
fomentar un mayor volumen de pedidos con promociones 0 incentivos para
compras mas frecuentes. Adicionalmente, el 19% de clientes que realiza pedidos
semanales puede necesitar atencidn prioritaria para garantizar que se cumplan sus

plazos y expectativas.

Tabla 7
Canales de compra utilizados por los clientes para adquirir productos de
ICCOSA

Canal de Compra Total Porcentaje
Pagina Web 1 1%
Teléfono 4 2%

Visitas con Vendedor 163 96%
Compra en Oficina 2 1%

Total General 170 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas.

Figura 5
Canales de compra utilizados por los clientes para adquirir productos de
ICCOSA.

1% 1% 2%

96%

Pagina Web Teléfono Visitas con Vendedor Compra en Oficina

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas
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El canal de compra dominante es a través de visitas de vendedores (96%),
lo que destaca la importancia del contacto presencial en el modelo de negocios de
ICCOSA. Este enfoque tradicional parece alinearse con las preferencias de los
clientes, pero la baja adopcion de otros canales, como la pagina web (1%), evidencia
una oportunidad desaprovechada para digitalizar y diversificar los métodos de
compra. Esto podria mejorarse mediante campafias de sensibilizacion vy
capacitacion para familiarizar a los clientes con herramientas digitales como un
portal de e-commerce, lo que también reduciria la dependencia del vendedor y

aumentaria la eficiencia operativa.

Tabla 8
Mecanismos de compra preferidos por los clientes para realizar pedidos a
ICCOSA

Mecanismo de Compra Total Porcentaje
Validacion fisica de inventario con el vendedor 38 22%
Software Contable de Inventario 12 7%
Verificacion de inventario mediante responsable 25 15%
Sugerencia del vendedor por mecanica Promocional 41 24%
Sugerido por el vendedor segun estadistica 54 32%
Total General 170 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas
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Figura 6
Mecanismos de compra preferidos por los clientes para realizar pedidos a
ICCOSA

~g

15%

24%

= Validacion fisica de inventario con el vendedor
= Software Contable de Inventario
Verificacidn de inventario mediante responsable
Sugerencia del vendedor por mecdnica Promocional
m Sugerido por el vendedor segun estadistica

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El 56% de los clientes basa sus pedidos en sugerencias del vendedor, ya sea
mediante mecanicas promocionales (24%) o estadisticas de rotacion (32%). Esto
resalta el papel crucial de los asesores comerciales en la decision de compra y su
impacto directo en las ventas. Sin embargo, el bajo uso de herramientas
tecnoldgicas, como software contable de inventario (7%), sugiere una falta de
integracién de soluciones modernas que podrian optimizar el proceso de compra.
ICCOSA podria invertir en la implementacion de sistemas de inventario
automatizados o aplicaciones moviles que proporcionen a los clientes un control

mas preciso y eficiente de sus pedidos.

Tabla 9
Tiempo de entrega promedio de pedidos realizado por ICCOSA

Tiempo de Entrega Total Porcentaje

24 horas 21 12%
48 horas 85 50%
72 horas 48 28%
96 horas 9 5%
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1 semana o0 mas 7 4%
Total General 170 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Figura 7
Tiempo de entrega promedio de pedidos realizado por ICCOSA

m 24 horas =48 horas 72 horas 96 horas = 1semana o mas

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El 50% de los clientes reciben sus pedidos en un tiempo estandar de 48
horas, mientras que el 28% experimenta entregas en 72 horas, lo que puede
considerarse aceptable para algunos segmentos, pero podria ser visto como lento en
industrias de alta rotacion. Solo un 12% disfruta de entregas en 24 horas, lo que
resalta una oportunidad de mejora para ICCOSA en términos de rapidez y eficiencia
logistica. Las entregas de mas de 96 horas o0 una semana, aungque minoritarias (9%),
representan un riesgo significativo de insatisfaccion, especialmente en mercados
competitivos. ICCOSA podria analizar sus operaciones logisticas para reducir los
tiempos de entrega, priorizando la implementacion de rutas optimizadas o

ampliando su flota logistica.

Tabla 10

Opinion de los clientes sobre la adecuacion de los tiempos de entrega de ICCOSA
Opinion Total Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 9 5%
En Desacuerdo 29 17%
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Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 21 12%

De Acuerdo 92 54%
Totalmente de Acuerdo 19 11%
Total General 170 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Figura 8
Opiniodn de los Clientes sobre la Adecuacion de los tiempos de entrega de
ICCOSA

5%

17%

12%
54%

Totalmente en Desacuerdo En Desacuerdo
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo = De Acuerdo

= Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Aunque el 65% de los clientes estan de acuerdo o totalmente de acuerdo con

que los tiempos de entrega son adecuados, un 22% (desacuerdo total y parcial)

manifiesta insatisfaccion, y un 12% se mantiene neutral. Esto indica que una quinta

parte de los clientes podria estar considerando alternativas con mejores plazos de

entrega. Este dato sugiere la necesidad de un andlisis de las causas detras de los

retrasos y la implementacién de estrategias como sistemas de seguimiento en

tiempo real, redistribucion de recursos logisticos o programas de fidelizacion para

compensar a los clientes afectados.

Tabla 11

Recepcion de informacion sobre bonificaciones por compra proporcionada por el

asesor comercial

Opinién Total Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 6 4%
En Desacuerdo 2 1%
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Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 4 2%

De Acuerdo 83 49%
Totalmente de Acuerdo 75 44%
Total General 170 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Figura 9
Recepcidn de informacion sobre bonificaciones por compra proporcionada por el
asesor comercial

4%

1% 2%

49%

= Totalmente en Desacuerdo = En Desacuerdo
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo De Acuerdo

= Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El 93% de los clientes considera que reciben informacion sobre
bonificaciones por compra, lo que indica un buen desempefio del equipo comercial
en este aspecto. Sin embargo, el 7% que se encuentra en desacuerdo o neutral podria
estar enfrentando problemas de comunicacion o inconsistencias en la informacion
proporcionada. Este dato sugiere la necesidad de reforzar la capacitacion de los
asesores para asegurar que todos los clientes sean informados de manera efectiva

sobre las promociones disponibles, maximizando asi su impacto en las ventas.

Tabla 12

Informacion recibida por los clientes sobre productos con descuento especial
Opinién Total Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 4 2%
En Desacuerdo 1 1%
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De Acuerdo 76 45%
Totalmente de Acuerdo 89 52%
Total General 170 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Figura 10
Informacion recibida por los clientes sobre productos con descuento especial

2% 1%

5% 45%

Totalmente en Desacuerdo En Desacuerdo De Acuerdo Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El 97% de los clientes considera que recibe informacion adecuada sobre
productos con descuento especial, lo que refleja una estrategia comercial eficaz. Sin
embargo, el 3% restante podria estar perdiendo oportunidades para aprovechar
descuentos, lo que puede deberse a omisiones en la comunicacion del asesor
comercial. Esto resalta la importancia de sistemas automatizados de notificacion,
como correos electrénicos o mensajes SMS, que aseguren que esta informacion

llegue a todos los clientes sin depender exclusivamente del asesor.

Tabla 13
Percepcion sobre la informacion recibida sobre mecénicas de desalojo de
productos

Opinién Total Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 8 5%
En Desacuerdo 6 4%
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 16 9%
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De Acuerdo 92 54%
Totalmente de Acuerdo 48 28%
Total General 170 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Figura 11
Percepcion sobre la informacion recibida sobre mecanicas de desalojo de
productos

4%

9%

54%

= Totalmente en Desacuerdo En Desacuerdo

Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo De Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El 82% de los clientes afirma recibir informacion sobre mecanicas de
desalojo de producto, lo que refleja un esfuerzo significativo del equipo comercial
por movilizar inventarios. Sin embargo, un 18% no esta plenamente satisfecho con
este aspecto, lo que podria estar afectando su capacidad para gestionar
adecuadamente su inventario. Mejorar la comunicacion sobre estas mecanicas
mediante herramientas digitales o recordatorios frecuentes podria garantizar que

todos los clientes tengan acceso a estas estrategias y se beneficien de ellas.

Tabla 14
Recepcion de informacion sobre productos con onpacks adicional por parte del
asesor comercial

Opinién Total Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 6 4%
En Desacuerdo 4 2%
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Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 20 12%

De Acuerdo 81 48%
Totalmente de Acuerdo 59 35%
Total General 170 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Figura 12
Recepcion de informacion sobre productos con onpacks adicional por parte del
asesor comercial

4% 2%,

12%

48%

= Totalmente en Desacuerdo En Desacuerdo
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo De Acuerdo

= Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El 83% de los encuestados considera que recibe informacion sobre
productos con onpacks adicional, lo cual es positivo para impulsar ventas
adicionales. Sin embargo, el 17% restante no percibe esta informacion como
suficiente o adecuada, lo que puede derivar en menores oportunidades de ventas
cruzadas. Esto resalta la necesidad de reforzar la comunicacion de promociones
especiales mediante estrategias visuales, como etiquetas o folletos,

complementadas con tecnologia digital para llegar a una mayor audiencia.

Tabla 15
Opinidn sobre la informacion recibida sobre productos con alta rotacion de
oferta

Opinion Total Porcentaje

Totalmente en Desacuerdo 6 4%
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En Desacuerdo 3 2%

Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 3 2%
De Acuerdo 93 55%
Totalmente de Acuerdo 65 38%
Total General 170  100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Figura 13
Opinidn sobre la informacion recibida sobre productos con alta rotacion de
oferta

4% 2% 2%

55%

= Totalmente en Desacuerdo = En Desacuerdo
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo De Acuerdo
= Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El 93% de los clientes confirma que recibe informacion sobre productos con
alta rotacion de oferta, lo que indica que esta estrategia es una fortaleza del equipo
comercial. Sin embargo, el 7% que muestra desacuerdo o neutralidad sugiere que
existe espacio para mejorar la personalizacion o claridad en la comunicacion. La
identificacién de productos con alta demanda mediante analisis de datos y la
generacion de reportes automaticos para los clientes podria incrementar la eficacia

de esta practica.

Tabla 16

Incidencia de devoluciones realizadas por los clientes a ICCOSA
Respuesta Total Porcentaje
No 114 67%
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Si 56 33%
Total General 170 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Figura 14
Incidencia de devoluciones realizadas por los clientes a ICCOSA

= No = Si

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Un tercio de los clientes ha realizado devoluciones, lo que resalta una
oportunidad para ICCOSA de analizar y reducir las causas de estas devoluciones.
La implementacion de controles de calidad mas rigurosos, junto con una politica de
devoluciones clara y efectiva, podria ayudar a minimizar este porcentaje y mejorar
la experiencia del cliente. Ademas, este indicador sugiere la importancia de realizar

auditorias internas para identificar problemas recurrentes en el proceso de

distribucion.

Tabla 17

Motivos principales de devoluciones generadas por los clientes
Motivo de Devolucion Total Porcentaje
No he realizado devoluciones 106  62%
Producto en Mal estado 10 6%
Producto caducado 7 4%
Producto no pedido 22 13%
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Pedido demorado y cambio de proveedor 25 15%
Total General 170  100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Figura 15
Motivos principales de devoluciones generadas por los clientes

4%

= No he realizado devoluciones = Producto en Mal estado
Producto caducado Producto no pedido

m Pedido demorado y cambio de proveedor
Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Los principales motivos de devolucion estan relacionados con errores en el
proceso logistico: "Producto no pedido™ (13%) y "Pedido demorado y cambio de
proveedor” (15%). Estos problemas pueden ser mitigados mediante la mejora de los
sistemas de control de inventario y logistica. EI 10% de las devoluciones
relacionadas con productos en mal estado o caducados indica que también es
necesario fortalecer los controles de calidad. Establecer procedimientos
estandarizados para inspeccién y empaque podria reducir significativamente estos

inconvenientes.

Tabla 18
Evaluacion de los clientes sobre la atencion del asesor comercial
Opinion Total Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 4 2%
En Desacuerdo 2 1%
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 4 2%
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De Acuerdo 80
Totalmente de Acuerdo 80
Total General 170

47%
47%
100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Figura 16

Evaluacion de los clientes sobre la atencion del asesor comercial

2%

= Totalmente en Desacuerdo

Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo

= Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las e

El 94% de los clientes considera que la atencién del asesor comercial

cumple o supera sus expectativas, lo que
comercial. Sin embargo, el 6% restante

podria deberse a inconsistencias en |

mantener y mejorar estos niveles de satisfaccion, ICCOSA podria implementar

programas de retroalimentacion continua y monitoreo del desempefio de los

|

1% 29

%
47%

= En Desacuerdo

De Acuerdo

ncuestas realizadas

demuestra un desempefio solido del equipo
indica cierto nivel de insatisfaccion, lo que

a atencién o falta de seguimiento. Para

asesores.
Tabla 19
Evaluacion de los clientes sobre la atencion del supervisor comercial
Opinién Total Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 15 9%
En Desacuerdo 25 15%
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 53 31%
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De Acuerdo 53 31%
Totalmente de Acuerdo 24 14%
Total General 170 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Figura 17
Evaluacion de los Clientes sobre la Atencion del supervisor comercial

31%

31%

= Totalmente en Desacuerdo = En Desacuerdo
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo De Acuerdo

= Totalmente de Acuerdo
Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

La percepcion de la atencion del supervisor muestra una division
significativa: el 45% de los clientes esta satisfecho, mientras que el 25% se
encuentra insatisfecho y el 31% permanece neutral. Este resultado sugiere una falta
de consistencia en la calidad del servicio proporcionado por los supervisores.
ICCOSA deberia considerar la implementacion de programas de capacitacion y
herramientas de seguimiento para estandarizar el nivel de atencion y garantizar que

las expectativas de los clientes sean cumplidas de manera uniforme.

Tabla 20

Evaluacion de los clientes sobre la atencion de la logistica de ICCOSA
Opinién Total Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 6 4%
En Desacuerdo 2 1%
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Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 22 13%

De Acuerdo 113 66%
Totalmente de Acuerdo 27 16%
Total General 170 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Figura 18
Evaluacién de los clientes sobre la atencion de la logistica de ICCOSA

1%

13%

66%

= Totalmente en Desacuerdo En Desacuerdo
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo De Acuerdo

= Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El 82% de los clientes califica de manera positiva la atencion del equipo
logistico, lo que refleja un buen nivel de desempefio en esta area. Sin embargo, el
17% restante muestra neutralidad o insatisfaccion, lo que podria estar relacionado
con problemas especificos, como retrasos en las entregas 0 comunicacion
ineficiente. ICCOSA deberia realizar evaluaciones periddicas del desempefio
logistico y establecer indicadores clave de rendimiento (KPI) para identificar areas
de mejora.
Tabla 21

Percepcion del interés y atencion del asesor comercial hacia las necesidades del
cliente

Opinion Total Porcentaje

Totalmente en Desacuerdo 3 2%
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En Desacuerdo 2 1%

Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 3 2%
De Acuerdo 89 52%
Totalmente de Acuerdo 73 43%
Total General 170  100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Figura 19

Percepcion del interés y atencion del asesor comercial hacia las necesidades del
cliente

2% _ 4
’M -
' 52%
= Totalmente en Desacuerdo = En Desacuerdo
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo De Acuerdo

= Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El 95% de los encuestados percibe que su asesor comercial demuestra
interés en sus necesidades, lo cual es un indicador positivo de la relacion cliente-
empresa. El 5% restante puede indicar la necesidad de una mayor personalizacion
0 seguimiento en ciertos casos. Un sistema CRM podria ayudar a los asesores a

realizar un seguimiento mas detallado de las necesidades y preferencias de los

clientes.

Tabla 22

Confianza en la asesoria y opinion del asesor comercial de ICCOSA
Opinion Total Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 3 2%
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En Desacuerdo 2 1%

Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 2 1%
De Acuerdo 94 55%
Totalmente de Acuerdo 69 41%
Total General 170  100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Figura 20
Confianza en la asesoria y opinion del asesor comercial de ICCOSA

2% 1% 19%

55%

= Totalmente en Desacuerdo = En Desacuerdo
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo De Acuerdo

= Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El 96% de los clientes confia en la asesoria de su asesor comercial, lo que
refleja una relacion sélida basada en la credibilidad. Para mantener este nivel de
confianza, ICCOSA deberia continuar capacitando a sus asesores en conocimientos

técnicos y habilidades de comunicacion, asegurando asi la consistencia en la calidad

del servicio.

Tabla 23

Satisfaccion percibida por los clientes en la atencidn del asesor comercial
Opinién Total Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 3 2%
En Desacuerdo 2 1%
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Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 2 1%

De Acuerdo 100 59%
Totalmente de Acuerdo 63 37%
Total General 170 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Figura 21
Satisfaccion percibida por los clientes en la atencién del asesor comercial

2% 1%1

|

%

59%

= Totalmente en Desacuerdo En Desacuerdo
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo De Acuerdo
= Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El 96% de los clientes percibe que su asesor comercial se preocupa por su
satisfaccion general, lo que demuestra un nivel alto de compromiso por parte del
equipo comercial de ICCOSA. Este resultado refuerza la importancia de mantener
un enfoque centrado en el cliente como parte integral de la estrategia de servicio.
El pequefio porcentaje (4%) de clientes que no esta de acuerdo sugiere areas donde
la comunicacion o el seguimiento podrian fortalecerse. La implementacion de
encuestas regulares de satisfaccion y programas de fidelizacion personalizados

podria ayudar a captar este segmento y mejorar su percepcion.

Tabla 24

Percepcion de los clientes sobre el valor que ICCOSA les brinda como clientes
Opinién Total Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 4 2%
En Desacuerdo 4 2%
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Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 16 9%

De Acuerdo 77 45%
Totalmente de Acuerdo 69 41%
Total General 170 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Figura 22
Percepcion de los clientes sobre el valor que ICCOSA les brinda como clientes

2% 2%

9%

45%

= Totalmente en Desacuerdo En Desacuerdo
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo = De Acuerdo

= Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El 86% de los encuestados se siente valorado como cliente en ICCOSA, lo
que es un indicador positivo del enfoque de la empresa en construir relaciones
solidas y duraderas con sus clientes. Sin embargo, el 14% restante (incluyendo
aquellos neutrales o en desacuerdo) indica que todavia hay margen para mejorar en
este aspecto. Esto podria abordarse mediante estrategias como programas de
recompensas para clientes leales, una mayor personalizacion en la atenciéon y un
seguimiento mas constante para asegurar que se sientan importantes y reconocidos

en sus interacciones con la empresa.
2.6.2 Encuesta Equipo de trabajo Comercial

En esta seccion se presentan los resultados obtenidos de la encuesta aplicada
al equipo comercial de ICCOSA, quienes desempefian un rol clave en la ejecucion

del modelo de negocio de la organizacién. Este instrumento fue disefiado para
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analizar su percepcion sobre los procesos comerciales, los productos ofrecidos y los

retos que enfrentan en su labor diaria.

El objetivo principal de esta encuesta fue identificar oportunidades de mejora en las
estrategias de venta, evaluar el nivel de satisfaccién y compromiso del equipo
comercial, y recopilar sugerencias que permitan optimizar su desempefio. Los
resultados obtenidos ofrecen una perspectiva integral que complementa el analisis
del mercado y refuerzan la planificacion de acciones dirigidas a fortalecer las

operaciones comerciales de ICCOSA.

Tabla 25

Sexo del equipo comercial de ICCOSA
Sexo Cantidad Porcentaje
Femenino 3 13%
Masculino 20 87%
Total General 23 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Figura 23
Sexo del equipo comercial de ICCOSA

= Femenino = Masculino

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

La mayoria del equipo de trabajo de ICCOSA estad compuesto por hombres
(87%), mientras que, las mujeres representan solo el 13%. Este dato podria reflejar
una tendencia en la estructura organizacional o en el tipo de roles que suelen ocupar
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en la empresa. Seria importante analizar si existen politicas internas que promuevan

la igualdad de oportunidades entre géneros, especialmente en roles comerciales o

de liderazgo.
Tabla 26
Distribucién de edades del equipo comercial de ICCOSA
Edad Cantidad Porcentaje
29 afos 1 4%
33 afios 2 9%
41 anos 1 4%
43 afos 3 13%
44 aios 2 9%
47 afos 2 9%
49 afos 2 9%
50 afios 1 4%
51 afios 1 4%
52 afos 2 9%
53 afios 4 17%
61 afos 1 4%
Total General 23 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Figura 24
Distribucién de edades del equipo comercial de ICCOSA
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29 afios 33 afios41 afos43 afos44 ainos47 anos49 anos 50 afos 51 aios 52 afios 53 afios 61 afios

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas
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El rango de edades del equipo de trabajo de ICCOSA es diverso,
concentrandose principalmente en trabajadores de entre 43 y 53 afios, quienes
representan el 57% del total. Esto sugiere que el equipo tiene una experiencia
laboral consolidada, lo que puede ser una ventaja en la gestién comercial y en la
toma de decisiones estratégicas. Sin embargo, la presencia limitada de empleados
jovenes puede indicar una oportunidad para incorporar talento joven que aporte

nuevas perspectivas y dinamicas al equipo.

Tabla 27
Tiempo de permanencia en ICCOSA por parte del equipo comercial
Tiempo de Trabajo Cantidad Porcentaje
1 afio 3 13%
2 afos y 6 meses 2 9%
3 afos 3 13%
10 afios 1 4%
13 afios 2 9%
20 afos 1 4%
23 afos 1 4%
7 afnos 2 9%
Otros periodos menores 8 35%
Total General 23 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas
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Figura 25
Tiempo de permanencia en ICCOSA por parte del equipo comercial

a

4% 4%
= 1 afo = 2 aflos y 6 meses 3 afnos
10 aios = 13 afos = 20 afos
m 23 aios m 7 afios m Otros periodos menores

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El tiempo de permanencia en ICCOSA varia ampliamente entre los
empleados, destacandose dos segmentos principales: aquellos con menos de 5 afios
de antiguedad (57%) y quienes llevan mas de una decada trabajando (26%). Este
equilibrio entre experiencia consolidada y nuevas incorporaciones puede ser
beneficioso para combinar practicas establecidas con innovacion. La empresa
podria enfocarse en estrategias para retener a los empleados mas recientes y
aprovechar su energia, asegurando al mismo tiempo la continuidad del

conocimiento institucional aportado por los empleados de mayor antigiiedad.

Tabla 28
Recepcion de induccidn previa por parte del equipo comercial
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 20 87%
No 3 13%
Total General 23 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas
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Figura 26
Recepcion de induccion previa por parte del equipo comercial

= Si = No

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

La gran mayoria del equipo (87%) afirma haber recibido una induccién
previa, lo que indica que ICCOSA cuenta con procesos formales para preparar a sus
empleados en sus roles comerciales. Sin embargo, el 13% que no recibi6 induccion
previa podria haber enfrentado desafios para adaptarse al puesto y desempefiarse de
manera Optima. Es crucial garantizar que todos los empleados, sin excepcion,
participen en programas de induccion estructurados que aborden aspectos técnicos

y culturales clave.

Tabla 29
Percepcion de la capacitacion del equipo comercial para brindar asesoramiento

a los clientes

Respuesta Cantidad Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 1 4%

De Acuerdo 11 48%
Totalmente de Acuerdo 11 48%

Total General 23 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas
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Figura 27
Percepcion de la capacitacion del equipo comercial para brindar asesoramiento

a los clientes

4%

48%
48%

Totalmente en Desacuerdo De Acuerdo Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El 96% de los asesores se siente capacitado para cumplir con su rol
comercial, lo que refleja un nivel alto de confianza en sus habilidades y preparacion.
Sin embargo, el 4% que no esta de acuerdo podria estar enfrentando carencias en
su formacién o falta de herramientas adecuadas para desempefiarse eficazmente.
ICCOSA podria reforzar los programas de capacitacion continua para asegurar que

todos los miembros del equipo comercial se sientan igualmente preparados.

Tabla 30
Equipo tecnoldgico mas util en la gestion comercial del equipo

Equipo Tecnol6gico Cantidad Porcentaje

Celular 20 87%
Tablet 2 9%
Laptop 1 4%
Total General 23 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas
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Figura 28
Equipo tecnoldgico mas util en la gestion comercial del equipo

4%

N

m Celular = Tablet Laptop

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El celular es el dispositivo tecnologico més utilizado por el equipo
comercial de ICCOSA, con una preferencia del 87%. Esto resalta la importancia de
herramientas moviles en la gestion comercial, probablemente por su portabilidad y
facilidad de uso. Sin embargo, el uso limitado de dispositivos como tablets (9%) y
laptops (4%) podria sugerir oportunidades para integrar tecnologias adicionales que
optimicen tareas especificas, como la gestion de datos y la presentacion de

productos.

Tabla 31
Implementacion de medidas para garantizar la disponibilidad de productos en
alta demanda

Respuesta Cantidad Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 2 9%

En Desacuerdo 3 13%

Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 4 17%

De Acuerdo 7 30%
Totalmente de Acuerdo 7 30%

Total General 23 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas
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Figura 29
Implementacion de medidas para garantizar la disponibilidad de productos en
alta demanda

13%

17%

30%

= Totalmente en Desacuerdo En Desacuerdo
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo De Acuerdo

= Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El 60% del equipo implementa medidas especiales para garantizar la
disponibilidad de productos en alta demanda, lo que refleja un esfuerzo activo por
satisfacer las necesidades de los clientes. Sin embargo, un 40% restante (incluyendo
desacuerdo y neutralidad) indica que no se toman medidas consistentes 0 que estas
no son percibidas como suficientes. ICCOSA podria desarrollar protocolos
estandarizados para garantizar la disponibilidad de productos en picos de demanda,

reduciendo asi posibles tensiones con los clientes.

Tabla 32
Opinidn sobre la suficiencia del nivel de inventario en las bodegas de ICCOSA
Respuesta Cantidad Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 1 4%
En Desacuerdo 7 30%
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 8 35%
De Acuerdo 5 22%
Totalmente de Acuerdo 2 9%

Total General 23 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas
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Figura 30
Opinidn sobre la suficiencia del nivel de inventario en las bodegas de ICCOSA

4%

22% 30%
35%
Totalmente en Desacuerdo En Desacuerdo
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo De Acuerdo

= Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Un 35% de los encuestados considera que el nivel de inventario en las
bodegas de ICCOSA no es adecuado para cubrir la demanda de los clientes,
mientras que solo un 31% estd de acuerdo o totalmente de acuerdo con su
suficiencia. Este resultado indica un area critica de mejora en la gestion de
inventarios. ICCOSA podria beneficiarse de la implementacion de sistemas de
prondstico de demanda y tecnologias de gestion de inventarios para optimizar la

disponibilidad de productos y reducir la percepcion de insuficiencia.

Tabla 33
Calificacion de la capacitacion recibida de los representantes de marcas que
ICCOSA Distribuye

Respuesta Cantidad Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 1 4%

En Desacuerdo 2 9%

Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 6 26%

De Acuerdo 10 43%
Totalmente de Acuerdo 4 17%

Total General 23 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas
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Figura 31
Calificacion de la capacitacion recibida de los representantes de Marcas que
ICCOSA Distribuye

26%

43%

= Totalmente en Desacuerdo En Desacuerdo
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo = De Acuerdo

= Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Un 60% de los encuestados considera que la capacitacion que reciben de los
representantes de las marcas es adecuada, mientras que un 35% permanece neutral
0 en desacuerdo. Esto indica que, aunque la mayoria percibe los esfuerzos de
capacitacion de manera positiva, existe una proporcion significativa del equipo que
podria estar enfrentando carencias en este aspecto. Es fundamental reforzar las
sesiones de capacitacion, enfocandose en aspectos practicos y especificos de cada

marca, para garantizar un conocimiento profundo y uniforme entre los asesores.

Tabla 34
Opinidn sobre la adecuacion del proceso actual de ventas en ICCOSA
Respuesta Cantidad Porcentaje
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 2 9%
De Acuerdo 16 70%
Totalmente de Acuerdo 5 22%
Total General 23 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas
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Figura 32
Opinion sobre la adecuacion del proceso actual de ventas en ICCOSA

= Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo = De Acuerdo Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El 92% de los encuestados considera que el proceso actual de ventas es
adecuado, lo que refleja una alta aceptacion del sistema implementado por
ICCOSA. Sin embargo, el 9% restante podria estar enfrentando dificultades
especificas o areas de insatisfaccion. Para garantizar la excelencia, ICCOSA
deberia realizar revisiones periédicas de sus procesos de ventas e involucrar al

equipo en discusiones para identificar posibles ajustes y areas de mejora.

Tabla 35
Percepcion sobre la alta demanda de los productos comercializados por ICCOSA
Respuesta Cantidad Porcentaje
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 2 9%
De Acuerdo 14 61%
Totalmente de Acuerdo 7 30%
Total General 23 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas
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Figura 33
Percepcion sobre la alta demanda de los productos comercializados por ICCOSA

= Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo = De Acuerdo = Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El 91% de los encuestados esta de acuerdo o totalmente de acuerdo en que
los productos comercializados por ICCOSA tienen alta demanda. Este resultado
destaca la competitividad de la empresa en términos de oferta. Sin embargo, para
mantener esta percepcion positiva, ICCOSA debe asegurarse de monitorear
constantemente las tendencias del mercado y ajustar su portafolio de productos

segun las necesidades emergentes.

Tabla 36
Impacto de un catélogo de productos digital en la ejecucién comercial
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 19 83%
No 4 17%
Total General 23 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas
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Figura 34
Impacto de un catalogo de productos digital en la ejecucion comercial

= Si = No

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

La gran mayoria del equipo (83%) considera que un catalogo digital de
productos facilitaria su labor comercial. Esto indica una alta disposicion hacia la
digitalizacion de herramientas de trabajo. ICCOSA podria priorizar el desarrollo de
un catalogo digital accesible, actualizado y funcional, lo que no solo mejoraria la
eficiencia del equipo comercial, sino que también podria fortalecer la experiencia

del cliente.
Tabla 37
Claridad y transparencia de la estrategia de precios de ICCOSA segun el equipo
Respuesta Cantidad Porcentaje
En Desacuerdo 1 4%
De Acuerdo 12 52%
Totalmente de Acuerdo 10 44%
Total General 23 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas
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Figura 35
Claridad y transparencia de la estrategia de precios de ICCOSA segun el equipo

4%

44%

52%

En Desacuerdo De Acuerdo Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El 96% de los encuestados considera que la estrategia de precios de
ICCOSA es clara y transparente para los clientes. Esto sugiere que la empresa ha
logrado establecer politicas de precios bien comunicadas. Sin embargo, es
importante asegurar que esta percepcion se mantenga constante mediante revisiones

regulares y transparencia en los cambios de precios, asi como en las promociones.

Tabla 38
Eficacia del apoyo del supervisor en el acompafiamiento de ventas

Respuesta Cantidad Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 2 9%

Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 2 9%

De Acuerdo 16 70%
Totalmente de Acuerdo 3 13%

Total General 23 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas
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Figura 36
Eficacia del apoyo del supervisor en el acompafiamiento de ventas

13% | 9%
9%
70%
Totalmente en Desacuerdo Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo
De Acuerdo Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El 83% del equipo considera eficaz el apoyo del supervisor en su labor de
ventas, mientras que un 17% se encuentra neutral o en desacuerdo. Esto refleja una
percepcion predominantemente positiva, aunque algunos empleados podrian sentir
que no reciben el acompafiamiento necesario. ICCOSA podria trabajar en
estandarizar las practicas de supervision y retroalimentacion para garantizar un

apoyo constante y efectivo.

Tabla 39
Retroalimentacion del supervisor sobre el portafolio codificado
Respuesta Cantidad Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 1 4%
En Desacuerdo 1 4%
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 2 9%
De Acuerdo 16 70%
Totalmente de Acuerdo 3 13%
Total General 23 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas
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Figura 37
Retroalimentacion del supervisor sobre el portafolio codificado

4% 4%

9%

70%

= Totalmente en Desacuerdo En Desacuerdo
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo = De Acuerdo

= Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El 83% del equipo percibe que existe retroalimentacion efectiva en cuanto
al Portafolio Codificado, lo cual es un aspecto positivo que denota un
acompariamiento activo del supervisor. Sin embargo, el 17% restante muestra
neutralidad o desacuerdo, lo que indica areas donde la retroalimentacioén podria
mejorarse. Esto podria incluir capacitaciones especificas sobre como manejar el

portafolio y reuniones periddicas para discutir los resultados y ajustes necesarios.

Tabla 40
Retroalimentacidn del supervisor sobre el manejo de objeciones
Respuesta Cantidad Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 1 4%
En Desacuerdo 1 4%
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 3 13%
De Acuerdo 14 61%
Totalmente de Acuerdo 4 17%
Total General 23 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

72



Figura 38
Retroalimentacion del supervisor sobre el manejo de objeciones

4% 4%

13%

61%

= Totalmente en Desacuerdo En Desacuerdo
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo De Acuerdo

= Totalmente de Acuerdo
Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El 78% del equipo considera que la retroalimentacion sobre el manejo de
objeciones es adecuada, lo que destaca la importancia del supervisor en fortalecer
las habilidades comerciales del equipo. Sin embargo, el 22% que no percibe esta
retroalimentacion como efectiva representa una oportunidad de mejora. La
implementacion de simulaciones o role-playing para el manejo de objeciones

podria complementar las practicas actuales y mejorar los resultados.

Tabla 41
Retroalimentacion del supervisor sobre la percepcion de cercania con el cliente
Respuesta Cantidad Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 1 4%
En Desacuerdo 1 4%
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 3 13%
De Acuerdo 14 61%
Totalmente de Acuerdo 4 17%
Total General 23 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas
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Figura 39
Retroalimentacion del supervisor sobre la percepcion de cercania con el cliente

4%

13%

61%

= Totalmente en Desacuerdo En Desacuerdo
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo = De Acuerdo

= Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

Un 78% del equipo percibe que recibe retroalimentacion sobre su cercania
con los clientes, lo que refuerza el papel del supervisor en mejorar las relaciones
comerciales. Sin embargo, el 22% restante podria beneficiarse de una mayor
atencion en este aspecto, como talleres sobre construccién de relaciones con

clientes o retroalimentacion mas personalizada durante las visitas comerciales.

Tabla 42
Retroalimentacion del supervisor sobre nuevas oportunidades de venta
Respuesta Cantidad Porcentaje
En Desacuerdo 1 4%
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 4 17%
De Acuerdo 13 57%
Totalmente de Acuerdo 5 22%
Total General 23 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas
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Figura 40
Retroalimentacién del supervisor sobre nuevas oportunidades de venta

= En Desacuerdo = Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo = De Acuerdo = Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El 79% del equipo considera que recibe retroalimentacion sobre nuevas
oportunidades de venta, lo que refleja un enfoque proactivo del supervisor. Sin
embargo, el 21% restante no percibe esta retroalimentacién como suficiente, lo que
sugiere la necesidad de reforzar la comunicacién y brindar herramientas practicas,

como analisis de mercado o identificacion de tendencias emergentes.

Tabla 43
Importancia de los tableros de informacion diaria para el equipo comercial
Importancia Cantidad Porcentaje
Importante 13 57%
Muy Importante 10 43%
Total General 23 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas
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Figura 41
Importancia de los tableros de informacion diaria para el equipo comercial

= |[mportante = Muy Importante

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El 100% del equipo valora los tableros de informacion diaria como una
herramienta clave para su gestion comercial, destacando su importancia para la
planificacion y toma de decisiones. Esto sugiere que ICCOSA deberia priorizar la
implementacién o mejora de sistemas de informacién accesibles y visualmente
claros, permitiendo que los empleados tengan datos actualizados y relevantes para

optimizar su desempefio.

Tabla 44
Validacion de productos completos en los pedidos por parte del equipo
Respuesta Cantidad Porcentaje
En Desacuerdo 3 13%
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 3 13%
De Acuerdo 13 57%
Totalmente de Acuerdo 4 17%
Total General 23 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas
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Figura 42
Validacion de productos completos en los pedidos por parte del equipo

17%

13%

57%

= En Desacuerdo Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo

De Acuerdo Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El 74% del equipo valida que los pedidos lleguen completos, lo que indica
un buen desempefio logistico. Sin embargo, un 26% que se encuentra en desacuerdo
0 neutral podria estar enfrentando problemas con la disponibilidad de productos o
errores en el despacho. Esto resalta la necesidad de reforzar los controles en la

cadena de suministro y asegurar una mayor precision en los pedidos.

Tabla 45

Verificacion de la ausencia de devoluciones en los pedidos
Respuesta Cantidad Porcentaje
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 3 13%
De Acuerdo 13 57%
Totalmente de Acuerdo 7 30%
Total General 23 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas
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Figura 43
Verificacion de la ausencia de devoluciones en los pedidos

= Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo = De Acuerdo = Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El 87% del equipo asegura que se verifican los pedidos para evitar
devoluciones, lo que refleja un proceso sélido. Sin embargo, el 13% restante podria
estar experimentando problemas que afecten la satisfaccion del cliente.
Implementar auditorias internas en el proceso de despacho podria ayudar a reducir

errores y aumentar la confianza del equipo.

Tabla 46
Cumplimiento de negociaciones de productos (bonificaciones, onpacks, etc.)

segun el acuerdo

Respuesta Cantidad Porcentaje
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 1 4%

De Acuerdo 11 48%
Totalmente de Acuerdo 11 48%

Total General 23 100%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas
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Figura 44
Cumplimiento de negociaciones de productos (Bonificaciones, Onpacks, etc.)
segun el acuerdo

4%

48%

48%

Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo De Acuerdo Totalmente de Acuerdo

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El 96% del equipo confirma que las negociaciones de productos se cumplen
segun lo acordado, lo que refuerza la confiabilidad en los procesos comerciales de
ICCOSA. Sin embargo, el 4% restante podria estar enfrentando casos aislados
donde esto no ocurre, lo que resalta la importancia de mantener un sistema de

seguimiento y confirmacién en todas las etapas del proceso comercial.

Discusion de resultados
Clientes

El anélisis de los resultados obtenidos en la encuesta refleja una vision
integral del desempefio de ICCOSA en términos de su oferta de productos, la
efectividad de sus asesores comerciales, la logistica de distribucion, y la percepcion
de los clientes sobre los servicios brindados. Aunque los resultados generales
destacan aspectos positivos, también identifican areas de oportunidad que, si se
abordan correctamente, podrian fortalecer la relacion empresa-cliente y optimizar
las operaciones internas. A continuacion, se presenta una discusion detallada de los

principales hallazgos.

La categoria de "Aseo y Limpieza" domina las compras realizadas por los

clientes, representando el 65% del total. Este dato confirma que ICCOSA ha
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logrado consolidar su posiciébn como proveedor confiable en este segmento,
probablemente debido a la alta rotacion de estos productos y su carécter esencial
para la mayoria de los negocios. Sin embargo, otras categorias, como "Licores"
(9%) y "Plasticos" (5%), tienen una participacion mucho menor, lo que evidencia
oportunidades desaprovechadas para diversificar el portafolio de productos. Una
posible estrategia para aumentar la demanda de estas categorias podria incluir
campafas promocionales dirigidas, descuentos especiales y mejoras en la
presentacion o empaques de los productos.

Por otro lado, la categoria de "Comida para Mascotas", que representa el
11% de las compras, se perfila como un segmento con potencial de crecimiento,
considerando el auge del mercado de productos para mascotas a nivel global.
ICCOSA podria capitalizar este nicho mediante promociones especificas, alianzas
con tiendas especializadas y un refuerzo en la comunicacion de los beneficios

asociados a estos productos.

Un punto fuerte identificado es la percepcion positiva de los asesores
comerciales. El 96% de los clientes confia en la asesoria recibida, y el 95%
considera que los asesores demuestran interés y atencién a sus necesidades. Este
alto nivel de satisfaccion refuerza la importancia de los asesores como pilar
fundamental del modelo de negocio, especialmente considerando que el 96% de las
compras se realizan a través de visitas personales. Sin embargo, existe un pequefio
porcentaje de clientes que no comparte esta percepcion positiva, lo que podria

deberse a inconsistencias en el servicio o falta de seguimiento personalizado.

Para mantener y fortalecer esta ventaja competitiva, ICCOSA podria
implementar programas de capacitacion continua para sus asesores comerciales,
asegurando que todos posean conocimientos actualizados sobre los productos y
habilidades de comunicacion efectivas. Ademas, la incorporacion de un CRM
permitiria un seguimiento mas detallado de las interacciones, mejorando la

personalizacion del servicio y la resolucion de problemas.

La logistica y los tiempos de entrega son elementos criticos en la percepcion
de calidad del servicio. Si bien el 82% de los encuestados considera que la logistica

cumple con sus expectativas y el 65% califica los tiempos de entrega como
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adecuados, un 22% de los clientes no esta satisfecho con los plazos. Los datos
muestran que solo el 12% de los pedidos se entregan en 24 horas, mientras que el
78% se entrega en 48 o 72 horas. Este tiempo de entrega puede ser aceptable para
ciertos clientes, pero en mercados competitivos donde la rapidez es esencial,
representa una posible desventaja.

ICCOSA deberia analizar sus procesos logisticos para identificar cuellos de
botella y oportunidades de mejora. La implementacion de rutas optimizadas, una
expansion de la flota de transporte o incluso alianzas estratégicas con operadores
logisticos podrian mejorar significativamente la eficiencia. Ademas, la introduccion
de herramientas tecnolégicas, como sistemas de seguimiento en tiempo real, podria

incrementar la transparencia y la confianza del cliente en el proceso de entrega.

La mayoria de los clientes realiza pedidos de forma mensual (35%) o
quincenal (31%), lo que sugiere una planificacion estructurada de inventarios. Sin
embargo, un 15% realiza pedidos con menor frecuencia (cada 45 dias 0 mas), lo
que podria deberse a la baja rotacion de productos o a la percepcion de que ICCOSA
no esta ofreciendo incentivos suficientes para fomentar compras recurrentes. En
este sentido, la empresa podria considerar la implementacion de estrategias como
descuentos por volumen, programas de recompensas 0 envios gratuitos para

pedidos frecuentes.

En cuanto a los canales de compra, las visitas con vendedores son
claramente dominantes, representando el 96% de las transacciones. Aunque este
enfoque personalizado es efectivo, la baja adopcion de canales digitales, como la
pagina web (1%), destaca la falta de diversificacion en la experiencia de compra.
ICCOSA deberia explorar la creacion de un portal de comercio electrénico
funcional y accesible, acompafiado de campafias de sensibilizacion que fomenten
su uso. Esto no solo reduciria la dependencia del contacto personal, sino que

también mejoraria la eficiencia operativa y ampliaria el alcance de la empresa.

El 33% de los clientes ha realizado devoluciones, una cifra considerable que
sugiere la necesidad de reforzar los controles en los procesos logisticos y de calidad.
Los principales motivos incluyen "Pedido demorado y cambio de proveedor” (15%)

y "Producto no pedido" (13%), seguidos por problemas de calidad como productos
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en mal estado (6%) o caducados (4%). Estos resultados reflejan fallas que afectan

tanto la percepcion del cliente como la eficiencia operativa.

Para abordar estas problematicas, ICCOSA deberia implementar controles
de calidad mas rigurosos en los procesos de empaque y despacho, asi como sistemas
de trazabilidad que permitan identificar y corregir errores de manera oportuna.
Ademas, establecer politicas claras y transparentes de devolucidn que minimicen el
impacto negativo en la experiencia del cliente podria mejorar significativamente la

satisfaccion general.

El 93% de los clientes considera que recibe informacion adecuada sobre
bonificaciones, descuentos y promociones, lo cual es un aspecto positivo del
desempefio comercial. Sin embargo, un pequefio porcentaje de clientes menciona
no estar informado, lo que podria deberse a inconsistencias en la comunicacion.
Esto sugiere que existe una oportunidad para mejorar la difusion de estas ofertas
mediante herramientas digitales, como correos electronicos, notificaciones
automaticas o incluso aplicaciones moviles que permitan a los clientes acceder

facilmente a la informacion.

Finalmente, el 86% de los clientes se siente valorado, y el 96% percibe que
su asesor comercial se preocupa por su satisfaccion. Estos resultados demuestran
gue ICCOSA ha logrado construir relaciones sélidas con la mayoria de sus clientes,
lo cual es fundamental para garantizar la lealtad y el crecimiento a largo plazo. Sin
embargo, el 14% restante que no se siente valorado podria representar un riesgo de
pérdida de clientes si no se toman medidas. Implementar programas de fidelizacion,
reconocimientos personalizados y encuestas periddicas de satisfaccion podria

ayudar a cerrar esta brecha y fortalecer ain mas la relacién empresa-cliente.

Los resultados destacan que ICCOSA tiene una base sélida en términos de
confianza, satisfaccién y percepcion de valor por parte de sus clientes. Sin embargo,
para mantener esta ventaja competitiva, la empresa debe abordar areas criticas
como la optimizacién de los tiempos de entrega, la reduccién de devoluciones, la
diversificacion de canales de compra y la adopcion de tecnologias digitales. Estas

acciones no solo mejorarian la eficiencia operativa, sino que también fortalecerian
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la relacidn con los clientes y asegurarian el crecimiento sostenido de la empresa en

un mercado cada vez méas competitivo.
Equipo de trabajo

Los resultados de la encuesta realizada con el equipo de ICCOSA ofrecen
una reflexion profunda sobre sus opiniones en relacion a factores clave como su
desempefio, procesos comerciales y herramientas de uso dentro de la organizacion.
Los objetivos de esta discusion son identificar las fortalezas, debilidades y areas de
mejora que pueden tener un impacto positivo en la reingenieria de los procesos

comerciales y la eficiencia del equipo.

El porcentaje de hombres es del 87% en todos los cuales seria el promedio
también en todos esos tipos de cargos en el equipo organizacional, posiblemente
esto sea una de las tendencias del area laboral o parte del contexto cultural de
ICCOSA, aungue ello no necesariamente implica la presencia de la desigualdad.
Aunque es interesante que existen analisis realizados que indican que hay
oportunidades para mejorar la representacion de género en todos los niveles. Por
otro lado, la variabilidad en el contexto de edad es imperceptible entre 29 y 61.
Como se ve, la mayor parte de la fuerza laboral se retine en edades entre 43 y 53
afios (57%) lo que permite a la empresa establecer estrategias complejas en nuevos
ejes. Por otra parte, el pequefio porcentaje de jovenes que hay en el equipo de
trabajo (menos del 20%) es una gran oportunidad de ingresar nuevos recursos que

realicen cambios dentro del equipo.

Acerca de la duracion en la que los empleados han trabajado en ICCOSA,
los resultados tienen una dualidad interesante: el 57% del equipo ha trabajado con
ICCOSA durante menos de cinco afios, mientras que el 26% ha estado en la empresa
durante mas de diez afios. Este equilibrio permite la inyeccion de nuevas ideas, asi
como el mantenimiento del conocimiento institucional. Sin embargo, para atraer a
los empleados mas recientes con alto potencial, ICCOSA podria considerar
programas de integracion y lealtad que aumenten el compromiso y la permanencia

en la empresa.

83



Algo positivo que destaca es que el 87% del equipo dice que anteriormente
hubo formacidn para la responsabilidad que se asumirg, lo que indica que se estan
tomando medidas para garantizar que los empleados estén adecuadamente
preparados. El 13% restante que no ha tenido esta forma de induccion puede no
estar en la mejor posicion desde el inicio y esto muestra que se deben tomar medidas
en la introduccion de un programa estandarizado que garantice que todos los

empleados comiencen en la misma sintonia.

Los encuestados son generalmente positivos sobre la instruccién general
también, con un 96% sintiéndose suficientemente competentes para proporcionar
orientacion al cliente y esta confianza fluye hacia las habilidades y conocimientos
poseidos. Por otro lado, cuando se evalUa dicha retroalimentacion en el &mbito de
integrarse con los clientes o superar sus objeciones, alrededor del 20% de los
encuestados muestra neutralidad o disenso respecto a tales temas, aun indica que
estas habilidades deberian ser mejoradas a través de talleres dedicados,

simulaciones de escenarios necesarios o sesiones de juegos de rol.

En el caso del seguimiento de supervisores, el 83% parece estar satisfecho
con el servicio, abarcando ventas y buscando nuevas oportunidades. Esto muestra
que dentro del equipo el liderazgo del equipo es efectivo y responde a las
necesidades de las personas. Aun una parte del equipo percibe dicho apoyo de forma
diferente, surge una buena oportunidad para optimizar los estandares de supervision

y proporcionar servicios uniformes.

Segun el 87% del equipo, el celular se posiciona como la herramienta de uso
mas frecuente en el trabajo, esto se debe a que se utiliza en la gran mayoria de las
gestiones. No obstante, herramientas como laptops y tablets tienen un uso que se
podria argumentar como marginal, ya que una de las razones probablemente sea por
no estar integradas en los procesos comerciales. Teniendo en cuenta que un 83%
del equipo afirma que contar con un catalogo digital facilitaria el trabajo, es
conveniente que ICCOSA ponga especial énfasis en la creacion y diseminacion de
tecnologias que acomparien el uso del celular en actividades tales como la

presentacion de productos, administracion de inventarios y venta de productos.
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Igualmente, todos los miembros del equipo consideran los tableros de
informacion diaria Utiles para la planeacion y toma de decisiones. Con esto se reitera
la importancia de que ICCOSA instale sistemas de informacion que sean faciles de
usar, graficos y que se actualicen en tiempo real, de modo que los trabajadores
puedan gestionar basandose en informacion fiable.

El 92% del grupo aprueba el mecanismo de ventas que se viene realizando
en la compafiia a la fecha, y de igual manera consideran que la estrategia que se
adoptd para su implementacion fue buena, por el contrario hay un punto oscuro que
se sefiala y es como se percibe el estado de los inventarios existentes, el 31% esta
en el extremo opuesto, es decir, creen que las existencias actuales son abundantes
demaés para satisfacer la demanda normal, el 35% no apoya a favor ni en contra y
solo el 34% se posiciona en contra. Esto explica que la ICCOSA bien podria tener
problemas en el control de inventario no solicitado, asi como falta de stock o
tiempos de entrega largos en reposicion. La capacidad para hacer pronosticos de
compray otras tecnologias que se complementan en el control de inventario estarian
mejorando la disponibilidad de productos y la satisfaccion del equipo de ventas y

clientes.

Un aspecto positivo que comparten en el examen, el 74% de la muestra del
equipo considera que los retrasos en la entrega no deberian ser un tema ya que todos
los pedidos llegan completos, lo que sefiala un buen desempefio logistico. EI 26%
de los encuestados también consideran que existe posibilidad de que se arregle. Por
otro lado, el 87% de los ordenadores afirma que los pedidos no se deben de enviar
si no hay devoluciones, lo que evidencia la necesidad de los controles que se tienen

en la actualidad en dicho proceso de despachos.

La transparencia en el precio es la razon por la que el 96% del equipo confia
en las politicas comerciales de ICCOSA. Esto permite brindar una clara estrategia
en cuén retadores son los clientes dentro de la cadena y en el modelo de negocio
preventivo que se utiliza. No obstante, es importante que siempre existan revisiones
de dicho proceso para que se puedan evitar conflictos dentro del mercado, sin

importar las circunstancias.
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En lo referente a las negociaciones comerciales, en cuan sociales se tornan
las interacciones, el 96% del equipo sostiene que los acuerdos sobre bonos,
promociones o productos ofrendas son adecuadamente atendidos. En este punto,
ICCOSA se sigue reafirmando como un actor que cumple en sus procesos. No
obstante, permitame que el 4% que no tiene esta percepcién podra estar teniendo
problemas especificos y por ello, se considera importante hacer auditorias de forma
regular para ver y tratar las diferencias.

La encuesta da cuenta de varios aspectos positivos, por ejemplo la confianza
en el equipo, el respaldo del supervisor, los procesos de negocio y de precios,
aungue son pocos, estan claros. Igualmente se pudieron identificar aspectos
negativos que fueron criticos, como, por ejemplo, el manejo de estantes, la
retroalimentacion en el trato de objeciones y otras herramientas que se consideran

vamos a incorporar.

ICCOSA tiene una oportunidad de oro para implementar en su I&F over
procesos homogeéneos, implementar tecnologias modernas, epicuros también mas
programas continuos de capacitacion y monitoreo. Estas acciones, ademas de
mejorar el equipo de trabajo, también garantizarian una mejora en la experiencia de
los clientes, lo cual les permitiria a ICCOSA fortalecerse en el mercado y asegurar

su crecimiento sostenido.

2.7 Comprobacion de hipodtesis

Tabla 47
Tabla cruzada clientes
48 96 1 semana
Tiempo de Entrega 24 horas 72 horas hora .
horas s 0 Mas
Total 21 85 48 9 7
Porcentaje 12% 50% 28% 5% 4%

., Totalmente  En Ni de Acuerdo De Totalment
Opinidn sobre - q
interés del asesor en Desac  nien Acue ede

Desacuerdo  uerdo Desacuerdo rdo Acuerdo
Total 3 2 3 89 73
Porcentaje 2% 1% 2% 52% 43%
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Opinion sobre valor  Totalmente  En Ni de Acuerdo  De Totalment

brindado por en Desac nien Acue ede
ICCOSA Desacuerdo  uerdo  Desacuerdo rdo Acuerdo
Total 4 4 16 77 69
Porcentaje 2% 2% 9% 45% 41%

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El andlisis de las encuestas realizadas a los clientes y al equipo comercial de
ICCOSA revela una panordmica solida de los procesos comerciales, destacando
fortalezas y areas de mejora. En relacion con los tiempos de entrega, el 50% de los
pedidos se gestionan en un plazo de 48 horas, lo cual posiciona a la empresa en un
nivel competitivo dentro de su sector. Sin embargo, un 13% de los pedidos se
entregan en periodos superiores a las 72 horas, lo que podria generar insatisfaccion
en ciertos segmentos de clientes. Este resultado pone de manifiesto la necesidad de
optimizar procesos logisticos y fortalecer la gestion de inventarios para garantizar

tiempos de respuesta mas eficientes y alineados con las expectativas del mercado.

En cuanto a la percepcion del interés y atencion del asesor comercial, el 95%
de los clientes evaluo positivamente este aspecto, lo que refleja el compromiso del
equipo comercial con la satisfaccion del cliente. Este indicador es una fortaleza
clave para ICCOSA, ya que contribuye a construir relaciones de confianza y
fidelidad. Sin embargo, el 3% de respuestas negativas sugiere que, aunque
minoritario, existe un segmento de clientes cuyas expectativas no estan siendo
totalmente cubiertas. Esto destaca la importancia de implementar programas de
capacitacion continua y retroalimentacion, orientados a mejorar la personalizacion

y el enfoque del servicio brindado por los asesores.

Por ultimo, la percepcion del valor que ICCOSA ofrece a sus clientes
evidencia un panorama positivo, con un 86% de los encuestados que consideran
recibir un alto nivel de valor por parte de la empresa. No obstante, un 14% de
clientes reporta percepciones neutras o negativas, lo cual resalta la importancia de
reforzar las estrategias de fidelizacion y comunicacion personalizada. Programas
como recompensas por lealtad, ofertas exclusivas y un seguimiento proactivo
podrian ser determinantes para mejorar la percepcion en este segmento. En

conjunto, los resultados sugieren que, aunque ICCOSA ha alcanzado un desempefio
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destacable, existe un margen para la implementacion de estrategias que consoliden

su competitividad y su posicionamiento en el mercado.

Tabla 48
Tabla cruzada 1 equipo de trabajo

Respuesta Capacitado para asesorar Induccién previa
Totalmente en Desacuerdo/No 1 3

De Acuerdo / Si 11 20

Totalmente de Acuerdo 11 -

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

La relacion entre la percepcion de capacitacion para brindar asesoramiento
y la recepcion de una induccion previa evidencia que la mayoria de los empleados
que han recibido induccion (87%) también se sienten preparados para su rol, con el
48% estando "De Acuerdo™ y otro 48% "Totalmente de Acuerdo™ sobre su
capacitacion. Sin embargo, un pequefio segmento (13%) no tuvo induccion, lo cual
podria correlacionarse con la Unica respuesta que manifiesta estar "Totalmente en
Desacuerdo” respecto a su preparacion. Este hallazgo resalta la importancia de
estandarizar el proceso de induccidn para asegurar que todos los colaboradores
reciban una base sélida de formacion que impacte positivamente en su desempefio.

Tabla 49
Tabla cruzada 2 clientes

Respuesta  Equipo Productos completos Catélogo
tecnoldgico digital

Categoria  Celular (87%) De Acuerdo (57%) Si (83%)

1

Categoria  Tablet (9%) Totalmente de Acuerdo (17%) No (17%)

2

Categoria  Laptop (4%) Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo -

3 (13%)
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Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

El andlisis de las herramientas tecnoldgicas y los procesos operativos revela
que el celular es considerado la herramienta méas util por el 87% del equipo
comercial, lo cual refleja su practicidad en la gestion diaria. Ademas, el 57% valida
que los productos llegan completos a sus clientes, mientras que el 83% considera
que un catalogo digital facilitaria su labor, indicando una alta aceptacion de
soluciones tecnoldgicas mas avanzadas. No obstante, un segmento menor (13%)
expresa dudas sobre la completitud de los pedidos, lo que sugiere la necesidad de
fortalecer los controles logisticos y explorar el impacto potencial de un catalogo
digital en la eficiencia de las operaciones.

Tabla 50
Tabla cruzada 3 clientes

Respuesta Manejo de Cercania con el
objeciones cliente

Totalmente en Desacuerdo / En 2 2

Desacuerdo

Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 3 3

De Acuerdo / Totalmente de Acuerdo 18 18

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas

La retroalimentacion sobre el manejo de objeciones y la percepcién de
cercania con los clientes muestra una tendencia altamente positiva, con el 78% de
las respuestas agrupadas en las categorias "De Acuerdo” y "Totalmente de
Acuerdo”. Sin embargo, existe un 17% que se posiciona de forma neutral y un 9%
gue manifiesta desacuerdo en estos aspectos. Este analisis evidencia que, si bien la
supervision es percibida como adecuada por la mayoria, existe un segmento
significativo que podria beneficiarse de un mayor enfoque en la personalizacion y
la frecuencia de las interacciones supervisoras, lo que reforzaria tanto el desarrollo

profesional del equipo como la experiencia del cliente.

El andlisis de las encuestas realizadas a los clientes y al equipo comercial de

ICCOSA proporciona evidencia que respalda la hipétesis principal y sus hipotesis
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secundarias, destacando el impacto positivo de un modelo de inteligencia de
negocios en los procesos de comercializacion. Los resultados obtenidos permiten
identificar fortalezas clave y &reas de mejora para maximizar la eficiencia operativa,

personalizar estrategias de marketing y fomentar el crecimiento comercial.

En relacién con la hipotesis principal, la mejora en los tiempos de entrega 'y
la percepcién positiva del equipo comercial por parte de los clientes reflejan
avances significativos en la eficiencia operativa y la capacidad de adaptacion al
mercado. El 50% de los pedidos entregados en 48 horas y el 86% de clientes que
perciben un alto valor en la empresa son indicadores de competitividad. Sin
embargo, la proporcién de clientes que recibe pedidos en mas de 72 horas (13%) y
el 14% con percepciones neutras 0 negativas destacan la necesidad de optimizar
procesos logisticos y fortalecer la relacion con los clientes, lo que confirma la
importancia de la inteligencia de negocios para anticipar demandas y tomar

decisiones estratégicas basadas en datos.

En conjunto, los resultados obtenidos confirman que la implementacién de
un modelo de inteligencia de negocios no solo optimiza los procesos de
comercializacion, sino que también fortalece la relacion con los clientes y las
capacidades del equipo comercial, alinedndose con las expectativas planteadas en
las hipotesis formuladas. La integracion de estrategias tecnoldgicas avanzadas y un
enfoque continuo en la retroalimentacion y capacitacion seran fundamentales para
consolidar estos logros y garantizar una ventaja competitiva sostenible en el

mercado.
1. Estadistico Chi-cuadrado (32): 24.16

Este valor mide la discrepancia entre las frecuencias observadas y

esperadas.
2. Valor ppp: 0.0022

Un valor p<0.05p < 0.05p<0.05 indica que existe una asociacion

estadisticamente significativa entre las variables analizadas.

3. Grados de libertad (dof): 8
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Esto corresponde al nimero de categorias menos las restricciones impuestas

por la tabla.
4. Frecuencias esperadas:

Estas son las frecuencias calculadas bajo la hipdtesis de independencia entre
las variables.

Tabla 51
Chi cuadrado

i Totalmente en De Totalmente de

Categoria

Desacuerdo Acuerdo Acuerdo
Totalmente en

5.55 1.27 1.18
Desacuerdo
En Desacuerdo 6.24 1.43 1.32
Ni de Acuerdo ni en

26.37 6.05 5.58
Desacuerdo
De Acuerdo 68.69 15.76 14.55
Totalmente de Acuerdo  63.14 14.49 13.37

Nota. Elaborado por el autor en base a las encuestas realizadas
Interpretacion:

El valor p=0.0022p = 0.0022p=0.0022 indica una asociacion significativa
entre la percepcion del valor brindado por ICCOSA vy la capacitacion del equipo
comercial para asesorar a los clientes. Esto sugiere que una mejor capacitacion esta

asociada con una mayor percepcién de valor por parte de los clientes.
Conclusion:

La capacitacion del equipo comercial tiene un impacto significativo en
cémo los clientes perciben el valor que les brinda ICCOSA. Este resultado refuerza
la importancia de programas de formacion y desarrollo continuo para mejorar la

percepcion del cliente y fortalecer la relacién comercial.
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El andlisis muestra que existe una asociacion significativa entre la
capacitacion del equipo comercial y la percepcion de valor brindado a los clientes
(p=0.0022p = 0.0022p=0.0022). Esto sugiere que un equipo capacitado mejora la
percepcion del valor y, por ende, contribuye a la eficiencia operativa y la
satisfaccion del cliente, componentes esenciales de la optimizacion de los procesos
de comercializacion. Esto valida parcialmente la hip6tesis principal, destacando que
las herramientas y estrategias de inteligencia de negocios deben incluir un enfoque
en el desarrollo del personal.
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CAPITULO Il
3. PROPUESTA

En este capitulo se presenta el modelo de inteligencia de negocios para los
procesos de comercializacion para empresas B2B, la cual se desarrollo con la
Herramienta POWER BI, con la finalidad de darle velocidad a la toma de decisiones
y continuar a la vanguardia al momento de la comercializacion de productos de
consumo masivo. Las herramientas tecnoldgicas al parecer son el nuevo camino
que toda empresa B2B requiere para optimizar procesos comerciales y ganar a su
competencia desde el conocimiento del mercado y vinculandolos a las ciencias de

datos.

La propuesta que se plantea basa su creacion desde la carencia de acceso a
la informacion de los clientes de forma remota. Es complejo que un vendedor o
supervisor tenga un control de toda la data de un cliente, saber que productos ha
comprado y cuales le faltaria, tener en claro que promedio de compra tiene el
cliente, y cuanto le falta actualmente para llegar al promedio de compra regular.
Todo esto permite que un negocio se desarrolle de forma mas versatil sin la
necesidad de buscar mas clientes, sino trabajar sus esfuerzos en sus propias bases
de datos, para desarrollar un mejor portafolio de producto y una mejor asesoria y

atencion al momento de negociar una compra.

Aunque es ampliamente conocido que Power BI y la mayoria de ERP’s
disponibles en el mercado ofrecen cuadros de resumen con los principales
indicadores de gestion, dichos reportes suelen quedarse en un nivel general,
limitandose a un panorama global. Sin embargo, estos sistemas no proporcionan un
acceso detallado a la informacion desglosada por cliente, region, ciudad o territorio,
lo que dificulta la implementacion de estrategias de mercado personalizadas. Esta
falta de granularidad impide llevar un seguimiento detallado y preciso, similar a un
nivel de control estratégico militar, que permitiria optimizar la cobertura y mejorar

significativamente la atencion al cliente en diferentes zonas geogréficas.

Para elaborar toda la analitica de datos, el prototipo tomara datos generados
en el sistema de ERP, descargandola a una base de datos y generar una matriz de

informacion para preparar su recopilacion, analisis y luego ser interpretados de
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manera practica para cualquier usuario de la interfaz. Todo esto con el fin de que el
quipo comercial pueda automatizar su manera de trabajar y no requiera llamar a
cualquier area a consultar dudas que se generan en su diario vivir como, por
ejemplo: dias de vencimiento de una factura, monto de compra que lleva el cliente
en el mes, cuanto ha vendido versus su presupuesto, cuanto le falta por vender para
cumplir la cuota del mes, que producto es el que mas compra un cliente, que
productos no le ha vendido a un cliente, entre otros. Todas estas consultas dan el
origen a nuestros KPI's que permite realizar una analitica mas acertada de los

requerimientos de comercial.
TEMA DE LA PROPUESTA

3.1 Modelo de Inteligencia de Negocios para la optimizacion de los procesos de
Comercializacion de Empresas B2B

3.1.1 Diagnadstico

Se llevé a cabo un analisis exhaustivo para identificar las caracteristicas
principales necesarias para implementar un modelo de inteligencia de negocio que
optimice los procesos de comercializacion B2B en la empresa ICCOSA. Incluyen
su ubicacién in Ambato, Ecuador, y su enfoque en la comercializacion de productos
de consumo masivo mediante un modelo de distribucion mayorista. ICCOSA se
caracteriza por la atencion individualizada a través de asesores comerciales y su
habilidad para operar en diversos canales, tales como mayoristas, autoservicios
independientes, micro mercados y farmacias. Estas caracteristicas estan esenciales
para entender como la empresa estructura y lleva a cabo los procesos de

comercializacion.

El funcionamiento de ICCOSA in relacion con el mercadeo se especifica en
su modelo actual de comercializacidn. Este se centra en estrategias de distribucion
y ventas personalizadas, sustentadas por una planificacion sistematica de
inventarios y campafias promocionales. Asimismo, la empresa emplea canales
convencionales y da prioridad a la interaccion directa con sus clientes mediante
visitas personales efectuadas por asesores comerciales. Este enfoque, aunque

eficaz, ofrece oportunidades de mejora, particularmente en la diversificacion de
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métodos de adquisicion, como la implementacion de herramientas digitales para

optimizar los procesos.

La logistica de comercializacion se detalla en el analisis de los resultados
obtenidos de las encuestas realizadas. Los plazos de entrega predominantes de 48 a
72 horas y los desafios asociados con la disponibilidad de inventarios subrayan la
necesidad de optimizar los procesos logisticos. Asimismo, se enfatizan aspectos
cruciales como la planificacion de rutas, la gestion de inventarios y la adopcién de
herramientas tecnol6gicas para optimizar la eficiencia y disminuir los tiempos de

respuesta.

Por otro lado, las variables validadas que afectan el proceso de
comercializacion B2B se definieron como la Inteligencia de Negocios (variable
independiente) y los Procesos de Comercializacion (variable dependiente). La
primera abarca elementos como la utilizacion de tecnologia, el analisis de datos y
la optimizacion de procesos para perfeccionar la toma de decisiones estratégicas.
La segunda abarca actividades esenciales de ventas y estrategias comerciales
orientadas a satisfacer las necesidades del cliente y optimizar la gestion operativa.
Estas variables fueron validadas a través de herramientas estadisticas, como el Alfa
de Cronbach, para asegurar la fiabilidad de los datos obtenidos en las encuestas

realizadas a clientes y empleados.

Este analisis exhaustivo facilito la identificacion de los espacios tematicos
sugeridos, tales como la calidad de las interacciones con el cliente, la gestion del
territorio y el respaldo proporcionado por la empresa en el desarrollo de sus
operaciones comerciales. Con base en estas variables y los resultados obtenidos, se
elaboraron intervenciones especificas destinadas a optimizar el proceso de
comercializacion y fortalecer las capacidades de ICCOSA in un mercado

competitivo.

La implementacion de un modelo de inteligencia de negocios en ICCOSA
tiene como objetivo optimizar los procesos de comercializacion B2B mediante el
analisis de variables clave y la integracion de indicadores de gestion. Este enfoque
permite desglosar y analizar de manera detallada la informacién mas relevante

sobre clientes, vendedores, productos e inventarios, utilizando tableros de control
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para latoma de decisiones estratégicas. Los indicadores como el Dropsize, el Ticket
promedio, el Share of shelf, y los andlisis de Pareto, ofrecen una vision integral del
desempefio comercial, fortaleciendo la capacidad de ICCOSA para competir en un
mercado dinamico y exigente. Este modelo busca no solo mejorar la eficiencia
operativa, sino también garantizar una mejor experiencia para los clientes,

alineando las estrategias comerciales con sus necesidades y

Figura 45
Esquema de modelo propuesto

2. Indicadores de
principales gestion

—{  Cliente —  Dropsize — V%Iri?igga(;r

—| Vendedor B p;rcjr%?io | Fﬁ‘lci)?:ir:]tcet-o

- produo St  predcte

o | Diemde L ndieadoresvariales |

—  Activacion

3. Conexiones clave

I
i

Clientes
Pareto

Productos
Pareto

e

Nota. Elaboracion propia

El modelo propuesto para ICCOSA se estructura en torno a cuatro variables
principales: cliente, vendedor, producto e inventario, que interactGan de manera
directa con los indicadores de gestion para ofrecer una vision analitica del
desempefio comercial. La relacion entre cliente y vendedor es central, ya que la
informacion recopilada por los vendedores permite personalizar estrategias de
comercializacion y fortalecer la fidelizacion. Por otro lado, la interaccion cliente-
producto guia las decisiones de promocion y posicionamiento, mientras que la
gestion eficiente del inventario asegura la disponibilidad de productos en funcion

de la demanda.

96



Los indicadores de gestion juegan un papel fundamental en este modelo. Por
ejemplo, el Dropsize y el Ticket promedio permiten evaluar los habitos de compra
de los clientes, mientras que el Share of shelf y los dias de inventario proporcionan
una perspectiva clara sobre la eficiencia logistica y el posicionamiento competitivo
de los productos. Asimismo, el andlisis de Pareto, tanto para clientes como para
productos, ayuda a identificar los elementos clave que generan el mayor impacto

en las ventas, permitiendo priorizar estrategias para maximizar la rentabilidad.

En conjunto, este enfoque ofrece a ICCOSA un marco analitico robusto que
no solo optimiza sus operaciones comerciales, sino que también mejora su
capacidad para adaptarse a las demandas del mercado y anticiparse a las
necesidades de los clientes. Este andlisis resalta la importancia de integrar
herramientas de inteligencia de negocios para tomar decisiones basadas en datos y

fortalecer la posicion competitiva de la empresa en el mercado B2B.

El motor principal de esta propuesta radica en analizar, simplificar y
presentar de manera accesible y dindmica los millones de celdas que conforman las
bases de datos, con el objetivo de optimizar la estructura de ventas a partir del
conocimiento profundo de la informacion. Esto busca crear un diferencial
competitivo basado en la calidad de atencion y la rapidez en la respuesta a las
necesidades del cliente, dejando atrds el enfoque tradicional de competir

Unicamente por precio.

Para la propuesta se ha desarrollado, un modelo de estrella, para poder
agrupar los datos de tanto inventarios, como la base maestra de venta, y realizar los
anidamientos necesarios para tener una visualizacion digerible para los usuarios de

los tableros de informacién tal cual podemos observar en la Figura 46.
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Figura 46
Indicadores de gestion

Nota. Estructura Estrella del Modelo propuesto

Se ha creado una variedad de medidas que permiten plasmar los indicadores
de gestion mencionados, esto con la intencion de tener parametrizado toda
informacion que nos permita desmenuzar a detalle la mayor cantidad de

oportunidades en el mercado.
3.2 Objetivos de la propuesta

1. ldentificar los Indicadores de Gestion mediante los historicos de datos que
permitan a los usuarios analizar de maneja agil y eficaz la informacion.

2. Construir Tableros de Informacion que permitan el facil acceso a la
informacion historica de cada cliente y sus habitos de compra.

3. Publicar Tableros de Informacion para el equipo comercial que potencialice
sus tiempos y procesos al momento de generar ventas y cubrir dudas con los

clientes.

3.3 Estructura de la propuesta

Power Bi es una sofisticada herramienta de analitica de datos que permite
usar gran cantidad de informacién proveniente de distintas fuentes con el fin de
elaborar un poderoso analisis de datos, a través de herramientas de visualizacion,
modela relaciones entre datos, segmenta informacion automatizadas para generar

una efectiva toma de decisiones.

98



Al vincularse con bases de datos tabuladas en hojas de célculo como Excel,
permite que los usuarios puedan hacer uso de herramientas de calculo ya conocidas
como graficos, tablas, campos calculados, etiquetas de datos, entre otros., incluso,
desarrollar, modificacion o eliminacion de indicadores clave de la gestion, filtrado
y segmentacion de datos, para poder adaptar a la informacion en la jerarquia que

los usuarios lo requieran.

Dentro del desarrollo de los indicadores de gestion, se han identificado los
siguientes avances a partir de la implementacion de la herramienta denominada
ADN, cuyo significado corresponde a “Analisis y Diagnostico de Negocios”. Esta
herramienta desde su aplicacion versus al periodo actual de ventas, comparados los
mismos periodos, han brindado un crecimiento de 42.5% en el evolutivo de ventas
en un mismo periodo y territorio, incluso, abarcando al mismo universo de clientes,

lo cual, ADN lo ha plasmado en el siguiente grafico:

Para todo este resultado se crearon los siguientes tableros de informacion,
los cuales se vincularon mediante un codigo QR a las tablets de cada vendedor, y
se usa nada mas que una licencia Desktop para anclar y administrar la informacion.

Los tableros desarrollados son los siguientes:
3.3.1 Clientes Compra

Figura 47
Tableros

Sema Dia TIPOLOGIA CLIENTE SUBSEGMENTO

CIUDAD STATUS CATEGORIA DESCRIPCION UNICA

593

2 MAYORISTA 130 0
Total 134.976,61 MICROMERCADO 7.046,59 26/01/2024 0:00:00

Nota. Elaborado por el autor en base al modelo propuesto
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Este tablero permite conocer que clientes tienen compra en el periodo actual,
y que clientes no han realizado compras, con la finalidad de hacer un seguimiento
cliente a cliente y por vendedor para poder minimizar la desercion de compras. Este
tablero incluso permite que cada supervisor al momento del acompafiamiento pueda

observar quien no ha realizado compras y las razones de su negativa.
Volumenes de Venta

En el tablero de la Figura 48, se presenta informacién clave que permite
analizar los productos con mayor volumen de venta en cajas y en dolares. A través
de este tablero, es posible visualizar cuéntas cajas requiere en promedio un cliente
por mes, lo cual es fundamental para realizar una prevision de compra mas precisa.
Ademas, se detalla el promedio de venta por factura, el nimero de facturas
generadas y la venta acumulada, proporciona un panorama completo del

comportamiento de las ventas.

Esta informacidn facilita la gestion eficiente de inventarios, ya que permite
calcular de forma anticipada las necesidades de reabastecimiento. Con base en estos
datos, es posible establecer un promedio de 30 dias de inventario, asegurando que
las compras se realicen de manera mensual y que la oferta disponible se alinee con

la demanda esperada, reduciendo la posibilidad de faltantes o excesos de stock.

El tablero también permite mejorar las negociaciones con proveedores, al
contar con un andlisis claro y asertivo de la demanda, lo que optimiza las compras
y mejora la efectividad de las ventas. Esto contribuye a mantener un flujo de ventas
mas estable y lineal, minimizando los picos y fluctuaciones abruptas en las
operaciones comerciales. Como resultado, ICCOSA puede alcanzar una mayor
consistencia en sus ingresos, fortaleciendo su posicion competitiva y asegurando

una gestion mas estratégica de los recursos disponibles.
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Figura 48
Tablero de Volumenes de venta

Sema.. Dia ~ TIPOLOGIA ~ CLIENTE ~ SUBSEGMENTO ~
Todas ~ Todas ™~ Todas e Todas e Tedas ~
CluDaD ~ STATUS ~ CATEGORIA ~ DESCRIPCION UNICA ~
Todas v Todas v Seleccién maltiple v Todas v
7Es"
" = =
| DESCRIPCION UNICA !ENTA IMPACTOS FACTURAS DROPSIZE PROMEDIC CAJAS MES
830.692,05 rars 2822 235,12 4.626,35
268.696,28 454 1708 126,50 2.104,57
260.184,68 207 704 226,84 1.102,42
227.602,16 320 1146 126,31 828,98
217.461,86 330 Tar 163,38 904,08
79.671,30 124 319 173,20 225,00
7472556 274 609 70,66 212,15
51.191,34 320 839 47,18 234,40
49.116,77 3186 1027 47,83 442,36
45.095,24 126 497 63,51 225,16
43.855,71 107 293 142,39 176,88 1
3078448 253 618 51,60 872,34
31.426,09 192 494 46,49 195,82
31.33447 233 668 33,44 205,72
26.858,53 224 587 25,03 77,13
26.439,90 130 368 70,88 110,94
2327648 261 595 35,12 144,09
21.342.28 253 658 25,96 126,34
21.03292 61 190 107,86 38,72
18.555,56 53 184 93,24 51,31
17.370,65 157 394 3545 AT AT
16.391,29 157 356 42,25 50,89
2.803.979,73 1148 7405 88,42 15.397.95 1l

Nota. Elaborado por el autor en base al modelo propuesto

A su vez, este tablero, viene atado a otro muy similar que es el detalle de
compras por cliente Pareto, mismo que permite saber quiénes son nuestros clientes

High Priority o clientes Pareto.
3.3.2 Clientes Pareto

El tablero de la Figura 49 ofrece una funcionalidad clave para la gestion
comercial, ya que permite seleccionar un cliente especifico y desplegar de manera
detallada todos los productos que ha adquirido. Esta visualizaciéon incluye
informacion sobre el promedio de cajas compradas por producto, lo cual se
convierte en una herramienta fundamental para los vendedores al momento de

negociar con el cliente.

Este tablero no solo facilita la preparacion de propuestas comerciales
personalizadas, sino que también permite que el equipo de ventas cuente con un
punto de negociacion base solido, basado en los habitos de compra previos del
cliente. De esta manera, los vendedores pueden ofrecer recomendaciones precisas,
optimizando la experiencia del cliente y aumentando las posibilidades de cerrar

ventas exitosas.
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Figura 49
Clientes Pareto

Sema. ™ || Dia v TIPOLOGIA ~ CLIENTE ~ SUBSEGMENTO v
Todas Todas Todas ~ Todas v Todas v
CIUDAD v STATUS ~ CATEGORIA ~ DESCRIPCION UNICA ~
Todas v Todas v Seleccién miltiple v Todas ~

CLENTE VENTA DROPSIZE ] DESCRIPCION UNICA CAAS VENTA CAJAS PROMEDIO

| 1766260 6091 121,00 2.70599 10,08

| 1am 2773 127,00 202526 10,58

1194 092 152,00 164378 12,67

| 63,12 701 2300 1.492,10 6,92

476 476 106,00 020,84 883

| 16,10 805 25,00 74186 2,08

1.092.22 2601 1867 636,01 1,56

| 16,74 16,74 2511 49348 209

250045 10352 2000 42528 1,67

| 766,75 76,68 18,00 36745 1,50

1723 6,17 15,00 33427 1,25

| 8,06 8,06 16,00 316,82 133

3273 655 1100 20071 092

| 2355 11,78 3000 300,71 2,50

11517586 164,30 20,00 269,76 1,67

| 381 381 15,00 267,71 1,25

228287 61,70 1000 25461 083

| 37,00 9,25 1217 22234 1,01

1174057 28636 1000 209,89 0,83

| 15,20 15,20 13,00 108,12 1,08

199 199 6,19 191,40 0,52

| 837 837 6,00 183,12 0,50

Total |2.803.979.73 88,42 Total 1.061,74 17.662,60 88,48

Nota. Elaborado por el autor en base al modelo propuesto

El tablero permite seleccionar un cliente, y a su vez se despliegan todos los
productos que posee, ademas, se puede tener como referencia cuantas cajas compra
promedio por producto, lo que permite que cualquier vendedor pueda tener un punto
de negociacion base, ademas que también permite tener claro el inventario

necesario para el punto de venta mes a mes.
3.3.3 Detalle de facturas

Como se muestra en la Figura 50, se dispone del Tablero de Facturas, una
herramienta Como se muestra en la Figura 50, se dispone del Tablero de Facturas,
una herramienta que permite visualizar categorias de compra y analizar el
comportamiento de los clientes. A través de este tablero, es posible identificar qué
referencias demanda un cliente, por ejemplo: cuantas cajas adquirid, cuales fueron

los cinco productos mas comprados, asi como los montos promedio de compra.

Ademas, este tablero facilita la comprension de los habitos de compra y
permite generar respuestas rapidas y precisas durante el proceso de negociacion.
No es desconocido que, en muchas ocasiones, los clientes solicitan: “Envienme lo

que compré la Ultima vez”. En este contexto, el tablero se convierte en una solucion
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practicay eficiente, ya que permite que un representante comercial, incluso estando
en campo, pueda consultar en tan solo dos clics los pedidos anteriores y confirmar
rapidamente un nuevo pedido, eliminando busquedas manuales y reprocesos que
consumen tiempo y afectan la fluidez de la transaccion.

Figura 50
Detalle de facturas
SEMmand.. Oia TIPOLAGIA CLIENTE SUBSEGMENTO
Tadae b Tadae W Tadae W AICANCFLA GUACHO | W Todas
CiuoaD STATUS CATEGORIA DESCRIPCION UNICA
Todas v Todas v Seleccidn multiple v Todas v
T | - T —
P L
FACTURAS. . Tatal DESCRIPCION UNICA CAJAS VENTA VENTA por CATEGORIA
“L01201000070073 | ziT 9z FT2A 7] ' 4500 75319 100 |
001201000070088 3759 3759 100 277482
et e en o e = 1
001201000076920 | 4567 4587 300 220
001201000031624 33475 G649 41124 400 96,49
001201000097576 41884 Py 200 7255
001201000108430 | 18475 18475 150 4587 065t
Total | enac 1o angz as2c2e ERERNE T "
100 000
1.00 0.00 1%
Tetal T2,E7 152629 :

YENTA por DESCRIPCION UNICA

DESCRIFCION W...

N

122 8150
13042
19,52%)

e

182 75319
[028%) [54.97%)

Nota. Elaborado por el autor en base al modelo propuesto

De esta manera, la herramienta no solo mejora la eficiencia operativa, sino
que también contribuye a fortalecer la relacion comercial al proporcionar un
servicio agil y personalizado, permitiendo que los representantes se enfoquen en
afiadir valor durante la negociacion, en lugar de invertir tiempo en consultas
repetitivas. Esto tiene un impacto directo en la satisfaccion del cliente y, a su vez,

en la rentabilidad y sostenibilidad de los procesos comerciales de ICCOSA.

3.3.4 Productos Pareto

En la Figura 51 se presentan los Productos Pareto, una herramienta
fundamental para el analisis de las ventas. Este tablero permite identificar qué
productos generan el mayor volumen de ingresos, aplicando la regla del 80/20,
donde un porcentaje reducido de productos representa la mayoria de las ventas.

Conocer esta informacion es clave, ya que sin claridad sobre los productos que
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impulsan los resultados comerciales, no es posible disefiar planes de accion

efectivos que apunten a maximizar las ventas y optimizar los recursos.

Figura 51
Productos Pareto

Semana Dia | TiPoLoGIA CLIENTE SUBSEGMENTO )

Todas Todas Todas Todas Todas —'3’{'\ £

CIUDAD | sTatUS CATEGORIA DESCRIPCION UNICA @

Todas Todas Sebeccion multiple Todas

®venta Total @
DESCRIPCION UNICA VentaTotal  RANKING Producto % ACUMULADO MARCAS
776.079.14 1 202% %)
257.541.03 2 3864 % P
25684455 3 4825% ]
2246%0.90 4 56,65 % = 8
208.141.52 1 6443 % 2 9
77.20646 6 6732% = s
7383181 7 7008 % s a3
38318 7 08% s 3
4823259 8 7188% £
432921 9 7350% ’ 0% >
4221998 10 7508 % ' I -
4122181 1 7662 %
3837408 12 7805 % l..------- ——————
30.040.92 13 79.18 %
2963059 14 2028%
2637435 15 8127%
2514377 1 221%
21.483.00 17 83.01%
2074137 18 8379%
1994383 19 8453%
Total 267467673

Nota. Elaborado por el autor en base al modelo propuesto

El tablero también facilita la comparacion entre los productos principales y
la maestra de clientes, permitiendo identificar brechas comerciales. Este analisis
genera un tablero interactivo que funciona de manera similar al juego de
Buscaminas, donde cada celda representa un cliente y su relacion con un producto
especifico. Si un cliente no ha adquirido ciertos productos clave, el tablero marca
ese espacio como una oportunidad de venta, lo que permite detectar facilmente

areas de crecimiento potencial.

Implementar esta herramienta permite al equipo comercial llevar un
seguimiento detallado de las oportunidades no explotadas, convirtiendo clientes
inactivos o de baja compra en fuentes de ingresos adicionales. Este enfoque

proactivo es el secreto detras de los resultados de crecimiento de ICCOSA, ya que
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permite disefiar estrategias personalizadas basadas en datos, asegurando que ningun

cliente o producto clave quede sin atencion.
3.3.5 Resultados Obtenidos

El modelo de Inteligencia de Negocios aplicado en ICCOSA ha permitido
obtener resultados significativos en un mismo intervalo de tiempo, como se detalla
en la Figura 52. El crecimiento del 42.50% refleja importantes mejoras en los
procesos comerciales, evidenciando que las estrategias implementadas han tenido
un impacto directo y positivo en el desempefio de la empresa.

Figura 52
Resultados del modelo

Semana...

Todas

Dia

Todas

TIPOLOGIA

Todas

CLIENTE

Todzs

SUBSEGMENTO

Todas

CIUDAD

STATUS

Todas N4 Todas

CATEGORIA

Seleccién miltiple

DESCRIPCION UNICA

v Todas v

42,50 %

%Crecimiento

PERIODO ANTERIOR y PERIODO ACTUAL

@ PERIODO ANTERIOR @PERIODO ACTUAL

FERIODD ANTERIOR y FERIODD

Ventas tot Afio Anterior y Venta Total per SemanaDelAfno
@ ventas tot Afio Anterior @ Venta Tota

Ventas tat Afio Anterior §

0,22 mill.

LA~ " " D21

0,19 mill.

Ventas tot Afio Anterior y Venta Total por Trimestre T

@ ventas tot Ao Anterior @ Venta Total

<

2 0
LR

Mes Trimestre T

Nota. Elaborado por el autor en base al modelo propuesto

Este crecimiento sostenido, comparado trimestre a trimestre, demuestra una
estabilizacion en los picos de ventas, o que contribuye a generar un incremento
constante tanto en volumen monetario como en el nimero de cajas distribuidas.
Esto no solo permite prever la demanda con mayor precision, sino también
optimizar la gestion de inventarios personalizados, adaptandolos a las necesidades

especificas de cada cliente.

Asi también, estos resultados resaltan el valor de contar con un modelo de

Inteligencia de Negocios robusto, que no solo permite incrementar las ventas, sino

105



también optimizar procesos internos y fortalecer la fidelizacion del cliente,
consolidando a ICCOSA como una empresa mas rentable, competitiva y preparada
para enfrentar los desafios del mercado.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Los resultados obtenidos indican que la claridad en un modelo de
inteligencia de negocios es fundamental en el &mbito empresarial. La Inteligencia
de Negocios permite a las empresas supervisar y evaluar los objetivos de manera
eficiente. Asimismo, estructura y optimiza la gestion estratégica, financiera,

operativa y de clientes en las organizaciones.

Al optimizar la mineria de datos, las empresas pueden detectar
anticipadamente problemas y capitalizar las oportunidades emergentes en el
mercado. Estas oportunidades pueden abarcar la formulacion de nuevas metas,
modificaciones en la retencion de clientes, identificacion de necesidades
insatisfechas, ajustes de precios, analisis de la cadena de productos, aumentos en el
margen de ganancia o en la cuota de mercado, entre otros factores significativos

para el éxito empresarial.

La Inteligencia de Negocios también asiste a las empresas en el
fortalecimiento de sus relaciones con los clientes. Esto implica que poder anticipar
la partida de un cliente y tomar medidas proactivas antes de que suceda. Asimismo,
optimizar los procesos de toma de decisiones, fomentando la lealtad y la activacién
de las salidas en las organizaciones. En sintesis, es claro que la adopcion de Power
BI presenta un considerable potencial para las organizaciones. La utilizacién de esta
herramienta de Inteligencia Comercial capacita a las organizaciones para lograr sus
metas, incluyendo el cumplimiento de regulaciones financieras y normativas, la
disminucion de costos fijos para facilitar el desempefio 6ptimo de los trabajadores

y la eliminacién de brechas en los procesos internos.

Como se ha indicado in esta propuesta, el uso de Power Bl ofrece la ventaja
de visualizar extensos voliumenes de datos en tiempo real. Se aconseja a las
empresas de distribucién de productos comercializables desarrollar indicadores que
faciliten el analisis, la medicion, la comprension y el progreso en todas las areas de

ventas, marketing y gestion comercial. Asi, podran desarrollar estrategias mas
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eficaces para aumentar el volumen de ventas y la rentabilidad de sus operaciones,

alcanzando un mayor éxito en el mercado.

Es importante sefialar que Power BI se centra en cinco factores clave para
asegurar una implementacion exitosa en la empresa: Asegurar respaldo a nivel
directivo, identificar a los principales promotores y asignarles un rol central,
considerar la herramienta como un producto distintivo, mantener un control sobre
la informacion compartida para salvaguardar los datos, y abordar la implementacion
como un proyecto en lugar de una mera actividad. En este contexto, examinaremos
los factores criticos de éxito de la implementacion de Power BI, que permitio a la
empresa mantenerse actualizada, incrementar la eficiencia en el analisis y optimizar
la gestion de informes y reportes. Esto dio lugar a numerosas oportunidades
mediante la creacion de su primera matriz digital, integrando informacion historica,
carga, sell out, inventarios de fin de mes y precios aplicados. Se generd un
dashboard de gestion comercial a nivel de empresas, categorias, subcategorias,
articulos, clientes, facturacion, rentabilidad e inventarios, centrandose en las
necesidades del vendedor contemporaneo para mejorar su gestion comercial con los
clientes y superar agilmente la competencia, transformando las conversaciones

sobre precios en dialogos sobre satisfaccion y servicio.

El presente estudio destaca la notable oportunidad que ofrece la
implementacion de inteligencia de negocios en las operaciones, evidenciando un
crecimiento significativo en el volumen de ventas, la efectividad en la activacion
de clientes, el Dropsize y el Ticket Promedio desde el inicio de su ejecucion. Este
crecimiento se vuelve sostenible a lo largo del tiempo gracias al uso de la
visualizacién de datos. Ademas, la portabilidad de la informacion capacita al equipo
comercial para tomar decisiones y proporcionar respuestas inmediatas a las
necesidades del cliente, sin requerir un extenso canal de comunicacion para obtener
dichas respuestas. La autogestion es esencial para obtener resultados inmediatos;
por ende, se sugiere contar con  personal capacitado en el manejo de tecnologias

moviles.
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ANEXOS

Anexo 1. Operacionalizacion de variables

VARIABLES CONCEPTO | DIMENSIONES | INDICADORES ESCALA DE | TECNICA | INSTRUMENTO | ITEM OPCIONES
MEDICION
Inteligencia de Conjunto de Tecnologia Uso de la Cualitativo- | Encuesta Encuesta / ¢Utiliza Ud. algdn Sistema de | si/ No
Negocios tecnologias, Tecnologia Nominal Vendedores Ventas Moviles para su
(Independiente) procesos y gestion comercial en

herramientas
que permiten a
las empresas
recopilar,
analizar y
presentar
informacion
relevante para
la toma de
decisiones
empresariales.

ICCOSA?

¢A qué tipo de dispositivo se
encuentra enlazado su sistema

* Celular / Tablet
/ Computador

de ventas moviles? Portatil /
Computador De
Escritorio /
Pocket

¢Es util para Ud. y su gestion | 1.Totalmente en

comercial la reporteria e Desacuerdo

informacion obtenida del
sistema de ventas moviles?

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de
Acuerdo
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Procesos

Habilidad de Cualitativo- | Encuesta Encuesta / ¢Considera Ud. importante 1.Totalmente en
Negociacion Nominal Vendedores contar con informacion acerca | Desacuerdo
(Analitica) de dias de inventarios de sus | 2.En Desacuerdo
clientes antes de entrar a una | 3.Ni de Acuerdo
negociacion? ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de
Acuerdo
¢Cree Ud. importante contar | 1.Totalmente en
con informacion de productos | Desacuerdo
de lenta rotacion en sus 2.En Desacuerdo
clientes para generar 3.Ni de Acuerdo
actividades de desalojo y ni en Desacuerdo
generar una recompra mas 4.De Acuerdo
rapida? 5.Totalmente de
Acuerdo
¢Considera ud importante 1.Totalmente en
contar con informacion previa | Desacuerdo
de sus clientes para conocer 2.En Desacuerdo
sus habitos, montos y periodos | 3.Ni de Acuerdo
de compra antes de realizar ni en Desacuerdo
una negociacion? 4.De Acuerdo
5.Totalmente de
Acuerdo
Habilidad de Cualitativo- | Encuesta Encuesta / Considera ud importante para | 1.Totalmente en
Negociacion Nominal Vendedores su gestion contar con Desacuerdo

(Comunicacion)

113

mecéanicas promocionales que
ayuden a generar volumen en
las negociaciones con sus
clientes

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de
Acuerdo




¢Considera Ud. importante
para su gestion contar con
escalas de descuentos por
montos y tipo de cliente?

1.Totalmente en
Desacuerdo

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de

Acuerdo
¢Considera Ud. importante 1.Totalmente en
tener un catalogo digital de Desacuerdo

productos en los cuales se
relacione caracteristicas,
ventas y beneficios de los
productos que se
comercializan?

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de

Acuerdo
Habilidad de Cualitativo - | Encuesta Encuesta / ¢Considera Ud. que los 1.Totalmente en
Negociacién Nominal Vendedores productos que ICCOSA Desacuerdo
(Conocimiento del comercializa son codiciados | 2.En Desacuerdo
Negocio) en el mercado? 3.Ni de Acuerdo
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ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de

Acuerdo
¢Considera Ud. que los 1.Totalmente en
productos que ICCOSA Desacuerdo

comercializa tienen una
estrategia clara de
comercializacién?

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de
Acuerdo




Recopilar /
Analizar

¢Considera Ud. que los
productos que ICCOSA
comercializa cuentan con una
segmentacion de mercado
acorde a los negocios que Ud.
visita?

1.Totalmente en
Desacuerdo

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de

Acuerdo
Analisis de Cualitativo - | Encuesta Encuesta / ¢Considera ud importante 1.Totalmente en
Informacién Nominal Vendedores contar con informacion previa | Desacuerdo
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de su gestion de clientes
pendientes de venta en el
mes?

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de

Acuerdo
¢Considera ud importante 1.Totalmente en
acceder desde el sistema de Desacuerdo

ventas moéviles al histérico de
compras de sus clientes por
numero de factura?

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de

Acuerdo
¢ Considera ud importante 1.Totalmente en
acceder desde el sistema de Desacuerdo

ventas moviles al promedio de
compras de sus clientes por
referencia de compra?

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de
Acuerdo




¢Considera ud importante
acceder desde el sistema de
ventas moviles a informacion
de productos prioritarios no
vendidos por cliente?

1.Totalmente en
Desacuerdo

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de

Acuerdo
Procesos de Son las Actividades Identificacion de Cualitativo- | Encuesta Encuesta / ¢Cuenta Ud. con informacién | 1.Totalmente en
Comercializacion | actividades y Comerciales clientes Potenciales Nominal Vendedores de quienes son sus clientes | Desacuerdo

(Dependiente)

estrategias
que una
empresa
implementa
para distribuir
sus productos
0 servicios al
mercado con
la finalidad de
cubrir las
necesidades y
deseos de los
clientes
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potenciales?

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de
Acuerdo

¢Cuenta Ud. con informacion
de cuanto promedio compra
cada uno de sus clientes
potenciales?

1.Totalmente en
Desacuerdo

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de

Acuerdo
¢Considera Ud. que ICCOSA | 1.Totalmente en
es considerado un proveedor | Desacuerdo

con potencial en sus clientes?

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo




5.Totalmente de
Acuerdo

¢Considera Ud. que sus
clientes potenciales son fieles
en sus compras a ICCOSA?

1.Totalmente en
Desacuerdo

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de

Acuerdo
Considera Ud. que los planes | 1.Totalmente en
comerciales con los que Desacuerdo

ICCOSA cuenta son
apetecidos por sus clientes
potenciales. ?

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de

Acuerdo
¢Considera Ud. que los planes | 1. Totalmente en
comerciales con los que Desacuerdo

ICCOSA cuenta generan el
volumen de ventas esperado
para el retorno de la inversion
generada?

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de
Acuerdo
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Canales de
Distribucion

Cualitativo -
Nominal

Encuesta

Encuesta /
Vendedores

¢Considera Ud. que la
cantidad de clientes asignados
a su rutero son los adecuados?

1.Totalmente en
Desacuerdo

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de

Acuerdo
¢Considera Ud. que su rutero | 1.Totalmente en
de clientes este Desacuerdo

georreferenciado acorde a
tiempos y movimientos?

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de

Acuerdo
¢Considera Ud. que las rutas | 1.Totalmente en
de clientes fueron disefiadas | Desacuerdo

de tal manera todos los
vendedores tengan un peso
similar de ventas?

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de

Acuerdo
¢Considera Ud. que los 1.Totalmente en
tiempos de entrega de Desacuerdo

ICCOSA son adecuados?

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de
Acuerdo
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Generacion de
Demanda

Cualitativo -
Nominal

Encuesta

Encuesta /
Vendedores

¢Cuenta Ud. con material POP
como cenefas, habladores de
precios entre otros para
desarrollar actividades de
merchandising en los
diferentes puntos de venta?

1.Totalmente en
Desacuerdo

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de

Acuerdo
¢Informa Ud. a todos sus 1.Totalmente en
clientes sobre innovaciones y | Desacuerdo

nuevos productos que
ICCOSA esta
comercializando?

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de

Acuerdo
¢Informa Ud. a todos sus 1.Totalmente en
clientes sobre innovaciones y | Desacuerdo

nuevos productos que
ICCOSA esta
comercializando?

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de

Acuerdo
¢Realiza Ud. actividades de | 1.Totalmente en
merchandising en los puntos | Desacuerdo

de venta de sus clientes para
generar demanda de sus
productos?

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de
Acuerdo
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Estrategia

PRECIOS Cualitativo - | Encuesta Encuesta / ¢Considera Ud. que los 1.Totalmente en
Nominal Vendedores precios de los productos que | Desacuerdo
ICCOSA comercializa son 2.En Desacuerdo
competitivos en el mercado? | 3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de
Acuerdo
¢Considera Ud. que las 1.Totalmente en
marcas que ICCOSA Desacuerdo
comercializa cuidan sus 2.En Desacuerdo
precios en cada punto de venta | 3.Ni de Acuerdo
para no afectar la ni en Desacuerdo
competitividad de estas? 4.De Acuerdo
5.Totalmente de
Acuerdo
¢Considera Ud. que las 1.Totalmente en
mecanicas promocionales Desacuerdo
vigentes le permiten generar | 2.En Desacuerdo
negociaciones importantes en | 3.Ni de Acuerdo
sus clientes sin la necesidad ni en Desacuerdo
de generar descuentos 4.De Acuerdo
adicionales? 5.Totalmente de
Acuerdo
Seguimiento Cualitativo- | Encuesta Encuesta / ¢Considera Ud. que la 1.Totalmente en
Nominal Vendedores informacion sobre los planes | Desacuerdo
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comerciales con los que
ICCOSA cuenta es de fécil
acceso y comunicacion para
sus clientes?

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de
Acuerdo
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¢Considera Ud. que los dias
de inventario que ICCOSA
maneja en los productos de
mayor demanda es 6ptimo
para su operacion comercial?

1.Totalmente en
Desacuerdo

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de

Acuerdo
¢Conoce Ud. como se colocan | 1.Totalmente en
sus presupuestos en ventas? Desacuerdo

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de

Acuerdo
¢Conoce Ud. las razones por | 1.Totalmente en
las que sus clientes realizan Desacuerdo

devoluciones de sus pedidos?

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de

Acuerdo
¢ Tiene Ud. acceso para 1.Totalmente en
conocer la cartera pendiente Desacuerdo

de cada uno de sus clientes en
su sistema movil de ventas?

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de
Acuerdo




¢Le alertan a Ud. acerca de
mercancia no entregada antes
de Ilegar a visitar nuevamente
a su cliente?

1.Totalmente en
Desacuerdo

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de

Acuerdo
¢Considera Ud. que el modelo | 1.Totalmente en
de comercializacion vigente Desacuerdo

en ICCOSA es 6ptimo?

2.En Desacuerdo
3.Ni de Acuerdo
ni en Desacuerdo
4.De Acuerdo
5.Totalmente de
Acuerdo
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Anexo 2. Encuesta a clientes
[ ¢Escriba su correo electrénico?
[1 ¢Escriba en qué ciudad esta ubicado su negocio?

(1 ¢Qué categoria de productos son los que méas frecuentemente adquiere a
ICCOSA?

1 ¢Considera Ud. que el Asesor Comercial de ICCOSA se encuentra capacitado
para proporcionar informacion sobre los productos basicos y su disponibilidad?

[1 ¢Los productos que distribuye ICCOSA son de alta demanda en mi negocio?
[1 ¢Con qué frecuencia realiza sus pedidos a ICCOSA? Seleccione una opcion:

[1 ¢Qué canales de compra utiliza para adquirir los productos que ICCOSA

distribuye? Seleccione todas las opciones que correspondan:

1 ¢Qué mecanismo de compra utiliza para realizar sus pedidos a ICCOSA?
(1 ¢En qué tiempo recibe sus pedidos por parte de ICCOSA?

[1 ¢Considera Ud. que el tiempo de entrega de ICCOSA es el adecuado?

1 ¢Recibe Ud. por parte de su asesor comercial informacion sobre bonificaciones

por compra?

1 ¢Recibe Ud. por parte de su asesor comercial informacién sobre producto con

descuento especial?

[ ¢Recibe Ud. por parte de su asesor comercial informacién sobre mecéanicas de

desalojo de producto?

[0 ¢Recibe Ud. por parte de su asesor comercial informacién sobre productos con

onpacks adicional?

[ ¢Recibe Ud. por parte de su asesor comercial informacién sobre productos con

alta rotacion de oferta?
[ ¢Ha realizado devoluciones de pedidos a ICCOSA? Seleccione una opcion:

[0 En caso de haber generado una devolucion, ¢cuél fue el motivo? Seleccione una

opcién:
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[1 Califique si la atencion del Asesor Comercial de ICCOSA cubre sus expectativas.
(1 Califique si la atencion del Supervisor de ICCOSA cubre sus expectativas.

(1 Califique si la atencion de la Logistica de ICCOSA cubre sus expectativas.

1 ¢Mi Asesor Comercial demuestra interés y atencion a mis necesidades?

1 ¢Confio en la asesoria y opinion de mi Asesor Comercial de ICCOSA?

(1 ¢Siento que mi asesor comercial de ICCOSA se preocupa por mi satisfaccion

general?

[J ¢Me siento valorado como cliente en ICCOSA?

Anexo 3. Encuesta al Equipo Comercial
[ ¢Escriba su correo electrénico?

[ ¢Cual es su sexo?

[0 ¢Indique cual es su edad?

1 ¢Qué tiempo trabaja Ud. en ICCOSA?

(1 ¢Tuvo una induccion previa para su rol por parte del equipo comercial de
ICCOSA?

[ ¢Ud. como asesor considera que Se encuentra capacitado para brindar

asesoramiento y ayuda necesaria a los clientes en el proceso comercial?

1 ¢Qué equipo tecnoldgico es el mas util en su gestion comercial? Seleccione la

opcién mas relevante:

[0 ¢Ud. como vendedor implementa alguna medida especial para garantizar la

disponibilidad de producto para sus clientes en situaciones de alta demanda?

[0 ¢Considera que el nivel de inventario que maneja ICCOSA en sus bodegas

permite cubrir la demanda de sus clientes?

[0 ¢Como calificaria la capacitacion que recibe de los representantes de las marcas
que ICCOSA distribuye?

0 ¢Ud. considera que el proceso actual de ventas en ICCOSA es el adecuado?
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1 ¢Considera Ud. que los productos que comercializa ICCOSA tienen alta

demanda?

1 ¢Considera Ud. que tener un catalogo de productos digital facilitaria su ejecucion

comercial?

[1 ¢ La estrategia de precios de la empresa ICCOSA es clara y transparente para sus

clientes?
(1 ¢Ud. considera eficaz el apoyo del supervisor en su acompafiamiento en ventas?

[1 ¢Existe retroalimentacion en el acompafiamiento del supervisor sobre Portafolio

Codificado?

[1 ¢Existe retroalimentacion en el acompafiamiento del supervisor sobre manejo de

objeciones?

[1 ¢Existe retroalimentacion en el acompafiamiento del supervisor sobre como

percibe su cercania con el cliente?

(1 ¢Existe retroalimentacion en el acompafiamiento del supervisor sobre nuevas

oportunidades de venta?

(1 ¢Qué tan importante es para usted tener tableros de informacion de toda su

gestion a diario?

1 ¢Valida Ud. que los productos solicitados por sus clientes lleguen completos en

sus pedidos?
(1 ¢Verifica Ud. que no exista devoluciones de sus pedidos?

0 ¢ Verifica que las negociaciones de productos sean bonificadas, onpacks, etc., y

lleguen segun el acuerdo establecido en la compra?
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