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RESUMEN EJECUTIVO 

El presente trabajo de suficiencia profesional se desarrolló en la empresa 

Distribuidora Impemar E.I.R.L., con el objetivo de mejorar la gestión de stock y reducir 

el incumplimiento de ventas en la categoría de bebidas emergentes (Stills) durante el año 

2023. Se identificaron como causas principales la falta de control de inventario, métodos 

inadecuados de seguimiento y escasa capacitación del personal. Para abordarlas, se 

implementaron estrategias como la clasificación ABC, el modelo EOQ, el uso de reportes 

digitales mediante WhatsApp y la capacitación al equipo de ventas. Estas acciones 

permitieron priorizar productos clave, optimizar la reposición por SKU y mejorar la 

coordinación entre ventas y almacén. Como resultado, el incumplimiento de ventas se 

redujo de 20.4 % en 2023 a 7.0 % en 2024, logrando una mejora de 13.4 puntos 

porcentuales. La aplicación de estas herramientas no solo mejoró la disponibilidad de 

productos en el punto de venta, sino que también fortaleció la toma de decisiones 

comerciales. Se concluye que una gestión de inventario estructurada y el uso de 

herramientas tecnológicas son claves para mejorar la gestión de stock. 
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CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN 

Distribuidora Impemar E.I.R.L. es una empresa peruana con más de 25 años en el 

mercado de la distribución y comercialización de productos de Coca-Cola en el país. El 

modelo de negocio de la organización se basa en el suministro eficiente de bebidas en 

varias regiones del Perú y opera en base a una infraestructura logística sólida y centros de 

distribución bien ubicados. A lo largo de los años, la empresa ha adquirido una posición 

fuerte en la cadena de suministro que asegura la disponibilidad de los productos para los 

minoristas y mayoristas.  

El departamento de ventas desempeña un papel clave en la implementación de los 

planes comerciales y el crecimiento de las ventas. Administra varias carteras de 

productos, incluido un segmento de bebidas emergentes en crecimiento, que son 

particularmente populares entre los jóvenes. Adicionalmente, el área de ventas coopera 

con el área de logística y distribución para mitigar el riesgo de rotura de stock de los 

productos 

El problema identificado en la gestión de ventas fue la falta de supervisión y 

regularización de inventarios de las nuevas bebidas. La falta de visibilidad del inventario 

en tiempo real hacía que, muchas veces, los productos estén desabastecidos, lo que 

afectaba negativamente a la venta de productos. La falta de informes diferenciados 

complica la posibilidad de evaluar cómo ha cambiado la demanda y, en consecuencia, 

dificulta la planificación.  Hay que subrayar que, debido a todos estos problemas, no se 

alcanzaron las ventas previstas. 

Para abordar el incumplimiento de las ventas, se implementaron mejoras en la 

gestión de stock, con las herramientas de la clasificación ABC y el modelo EOQ. La 

clasificación ABC ayudó a priorizar los productos según su rotación y su influencia en el 
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volumen total de ventas. Los productos con mayor influencia se clasificaron en el grupo 

A para garantizar su rápido reabastecimiento, mientras que los productos de baja 

influencia se asignaron al grupo C y se mantuvieron en stock en cantidades mínimas. La 

aplicación del modelo EOQ contribuyó a definir la cantidad óptima de productos para 

reabastecer el stock. Además, la comunicación con los empleados de ventas se mejoró 

utilizando soluciones digitales para monitorear su progreso hacia metas de ventas 

específicas. En general, todas las mejoras mencionadas ayudaron a maximizar la 

disponibilidad de productos para los compradores, reducir las pérdidas debido a la falta 

de productos y prevenir incumplimientos futuros en las ventas. 

A continuación, se detalla información relevante de la empresa en la que se 

desarrolló el presente trabajo.  

1.1. Giro del negocio 

El giro del negocio de Distribuidora Impemar E.I.R.L. se centra en la venta, 

almacenamiento y distribución de productos de Coca-Cola en Perú. La empresa actúa 

como un operador logístico clave, asegurando el abastecimiento y comercialización de 

bebidas en diversas regiones del país. 

1.2. Reseña histórica 

Inició operaciones en abril de 1999 con 200 clientes en el Callao como distribuidor 

autorizado de Embotelladora latinoamericana SA-ELSA (Coca Cola). Para abril de 2003, 

se había expandido territorialmente para atender los distritos de Callao, Ventanilla y 

Puente Piedra, con un total de 4100 clientes y 13 rutas distribuidas por segmento. En el 

año 2004 inicia operación ante la unión de Coca Cola e Inca Kola, como mayorista 

especial de Corporación José R. Lindley, atendiendo 2500 clientes en 16 rutas , en los 

distritos del Callao y Ventanilla, ante la incorporación de nuevas Bebidas, ampliación de 
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territorio , asume también el territorio de Ancón con 600 clientes y 4 rutas en su momento, 

llegando a incrementar la cartera de clientes en más de 5000 mil clientes, el mismo año 

ante el crecimiento del territorio y siendo el local del callao como almacén , se traslada a 

un local industrial de mayor capacidad de almacenamiento en el distrito de Ventanilla – 

Mi Perú,. 

Siendo ya distribuidor autorizad inicia la reestructuración de zonas, por la 

conquista de nuevos territorios como Pachacútec y urbanizaciones de Ancón, es necesario 

incrementar más vendedores, por el cual en Julio del 2007 asume nuevos distritos de 

atención como son Comas, Carabayllo. 

Considerando la ubicación de las nuevas zonas adquiridas para atención, es 

necesario adquirir un nuevo local y más grande ante la necesidad de atención para ahorro 

de tiempos del GV, transporte, se adquiere una sucursal en Comas, distribuyendo desde 

esa locación los distritos de Comas, Carabayllo y parte de Puente Piedra, ante el 

crecimiento de territorio, clientes, vendedores, supervisores para liderar equipos de 

vendedores, se adquiere la renovación de flota con unidades nuevas, 

Adquirieron nuevos territorios en el Norte Chico, específicamente en las 

provincias de Huaral y Huacho, en junio de 2013. Con 9037 clientes en 55 rutas, también 

se especializaron en las ventas del canal moderno y se asume nuevo territorio en Huarmey 

incrementando la cartera de clientes en más de 9500 clientes. 

En el 2016 asume las operaciones en el Norte, Chiclayo, Piura, Cajamarca, en el 

2021 se amplía la zona de atención a Talara, en el 2022 asume las operaciones en Tumbes. 

Esta organización se encarga de la venta, almacenamiento y distribución de los 

productos de Coca Cola en Perú, con más de 1670 trabajadores, 81 mil clientes, 

facturación anual de 172 mm de soles, 217 camiones en T2, 8 centros de distribución. 
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Ante los crecimientos de territorio, siendo Impemar Group distribuidor autorizado 

de ACL, ECOBESA una empresa directa de Arca Continental, asume el área de ventas 

(vendedores, supervisores, coordinadores, gerente, mercaderista) bajo su planilla y 

dirección en cuanto a indicadores, procesos de venta, al igual que el área Logística, 

facturación y caja directamente en los almacenes de Impemar Group, quedando solo el 

área de Distribución y parte administrativa bajo dirección de Impemar Group en las Sedes 

de Comas, Chiclayo, Piura bajo esta modalidad distribución. 

En cuanto a las sedes de Ventanilla, Cajamarca, Norte Chico (Huacho, Barranca, 

Huarmey), Tumbes, Talara viene siendo asumiendo directamente Impemar Group con 

todas las áreas bajo su dirección, pero con los lineamientos de atención de Arca 

Continental, ante esta circunstancias y con el incremento del portafolio de productos año 

a año, pues la modalidad de atención del Gestor de Ventas y con la Gama de indicadores 

que debe manejar el área de ventas, en el 2019 Arca Continental Lindley (ACL) y el 

CDA(Centro de distribución autorizado) con el área de Ruta de mercado (RTM) de ACL 

se dio la reestructuración de las rutas e implementación de las nuevas figuras de ventas 

que atienda en exclusivo solo los SKUS no gasificados que son categorías nuevas (stills), 

que serían los GV Stills, quienes se encargan de visitar a los clientes para seguir 

desarrollando el portafolio de nuevas bebidas. 

1.3. Misión  

Utilizar herramientas de marketing para generar un consumo impulsivo en los 

puntos de venta, llegando así a todos los clientes con los productos. Crear un ámbito 

inigualable de trabajo para el cumplimiento de los mejores, sueños e ilusiones, 

transmitiendo una rentabilidad honesta a la sociedad. 

1.4. Visión 
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Consolidarnos como la mejor alternativa en la distribución de productos de 

consumo masivo en el Perú, evolucionando hacia un Operador Logístico de referencia, 

con infraestructura de vanguardia y procesos alineados a los más altos estándares de 

calidad y competitividad 

1.5. Organigrama 

La estructura organizacional se muestra a continuación. 

Figura 1 Estructura organizacional 

Estructura organizacional 

 

  Nota. Muestra las áreas de la empresa 

El organigrama ilustra una estructura jerárquica funcional, con las decisiones 

estratégicas centralizadas en el CEO y la dirección, mientras que la ejecución operativa 

se reparte entre múltiples ubicaciones gestionadas de forma descentralizada. Esto facilita 

una gestión organizada de las actividades y una asignación eficaz de funciones dentro de 

la organización. 

A continuación, se describe el organigrama: 

• Nivel superior: 

El CEO, Edwin Chihuantito, se encuentra en la cima de la organización, siendo la 
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máxima autoridad y responsable de la dirección estratégica de la empresa. 

• Nivel de gerencias: 

Se presentan cuatro gerencias, cada una con funciones específicas que se detallan 

a continuación: 

Gerencia de Flota: Esta gerencia se encarga de la supervisión de la administración 

de los vehículos, arriendo y movilización que se utilice para la distribución. Esta división 

tiene como propósito principal asegurar los niveles de eficiencia de la flota de transporte, 

manifestado en la minimización de los tiempos dedicados al reparto, y en consecuencia, 

a la reducción de gastos operativos asociados. Tiene a su cargo la operación de reparación 

preventiva y reparativa de camiones, planificación de rutas y uso de combustible, 

seguridad y transporte y las licitaciones de contratos de arriendo. Al mismo tiempo, se 

encarga de la administración de las condiciones de los mismos para la mantención de las 

condiciones de uso. 

Gerencia de Operaciones: Esta gerencia opera sobre la base de la supervisión de 

las operaciones logísticas, de almacenaje y distribución de productos. Asimismo, tiene a 

cargo la vigilancia de los Centros de Distribución. Los objetivos de esta división existen 

en la racionalización, supervisión y control de los procesos de producción y 

almacenamiento.  

Gerencia de Tesorería y Compras: Administra el flujo de caja y el financiamiento 

de la empresa, asimismo se encarga de la planificación de pago por compra a proveedores, 

la renegociación de materia prima y productos y la correcta clasificación de costos por 

mano de obra.  

Gerencia de Administración y Finanzas: Asegura la correcta administración de los 
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recursos de la empresa, asimismo asegura la gestión eficiente del capital de la empresa, 

la correcta elaboración de los presupuestos y el trato de los estados financieros. 

Adicionalmente, mantiene los costos mínimos y las ganancias adecuadas. Nivel 

corporativo y administradores regionales: 

Debajo de las gerencias se encuentra una sección etiquetada como "Corporativo", 

para referirse a un equipo central que apoya la dirección de la empresa. 

Se presentan administradores asignados a distintas ubicaciones, lo que indica que 

la empresa opera en diversas regiones. Estos administradores están a cargo de gestionar 

las operaciones locales en: Comas, Ventanilla, Huacho, Huaral, Piura, Chiclayo, 

Cajamarca, Tumbes  

1.6. Valores corporativos 

Los valores corporativos de la empresa son: 

• Honestidad 

• Lealtad 

• Trabajo en Equipo 

• Vocación  

• Compromiso 

• Respeto 

1.7. Ubicación de la empresa 

La empresa Impemar Group tiene presencia en varias regiones del Perú ocupando 

el 22% del volumen de venta nacional, operando a través de diferentes centros de 

distribución estratégicamente ubicados. En la figura 2, se muestra que la empresa tiene 

cobertura en diversas zonas. Las principales sedes de la empresa están en las siguientes 
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ciudades y regiones: Tumbes, Piura, Cajamarca, Lambayeque, Barranca, Huacho, Huaral, 

Comas (Lima) y Ventanilla (Callao).  

Figura 2 Ubicación de la empresa  

Ubicación de la empresa  

Nota. Obtenido de la organización 

1.8. Principales servicios 

La empresa se encarga del almacenamiento, venta y distribución de los productos 

de Coca – Cola en Perú. 

1.9. Logo  

El logotipo se muestra a continuación. 

Figura 3 Logo  

Logo  

 

Nota. Obtenido de la organización 
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CAPÍTULO II. MARCO TEÓRICO 

El presente capítulo desarrolla las bases teóricas que fundamentan la 

investigación, proporcionando un análisis detallado de conceptos clave como gestión 

logística, clasificación ABC, EOQ, stock y ventas. Se revisarán diversas fuentes para 

comprender la relevancia de una adecuada g7estión de stock. Además, se explorarán 

modelos y metodologías aplicables en el contexto del estudio, para establecer un marco 

de referencia sólido.  

2.1. Logística 

La logística abarca las actividades y procesos involucrados en la planificación, 

ejecución y regulación del flujo de materiales, productos e información desde el punto de 

origen hasta el destino final. También implica la gestión del transporte, almacenamiento, 

inventarios y distribución, buscando optimizar los recursos y garantizar la disponibilidad 

de los productos en el momento y lugar adecuados (Sánchez et al., 2021). Según Gómez 

et al. (2020), se encarga de supervisar las políticas, métodos y recursos para garantizar la 

satisfacción del cliente al mínimo coste. 

Optimiza el aprovisionamiento, la fabricación, el almacenamiento, la distribución 

y el transporte para entregar los artículos a tiempo, en las condiciones adecuadas y a los 

clientes, asimismo, la logística es una estrategia estratégica que impulsa la competitividad 

al reducir los costes, la incertidumbre y la ineficiencia (Mora, 2023). 

2.2. Cadena de suministro 

Constituye una red de proveedores, empresas focales y clientes en múltiples 

niveles que participan en el intercambio de información, capital, productos y servicios 

desde el abastecimiento hasta la producción o la prestación de servicios, incluida la 

logística inversa (Gómez et al., 2020). La interacción entre marketing, logística y 
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producción dentro de una empresa, son las principales preocupaciones (Palacios, 2022). 

Aunque una empresa cuenta con múltiples oportunidades para implementar una 

cadena de suministro, también debe superar diversos desafíos y adaptarse a cambios 

durante este proceso. Esto se debe a que se establecen las directrices necesarias para 

preparar a la empresa para el funcionamiento de estos sistemas que contribuyen a su 

correcto funcionamiento. Estos cambios pueden incluir modificaciones internas y la 

adquisición de las habilidades de comunicación necesarias con los proveedores (Campos 

et al., 2023). 

2.3. Gestión Logística 

Implica supervisar eficiente y eficazmente la planificación, adquisición, 

almacenaje y mantenimiento de un artículo con el fin de cumplir objetivos específicos, y 

tiene como propósito asegurar que los bienes y materiales fluyan eficientemente, 

reduciendo costos y tiempos de entrega (Sutrisno y Kaihatu, 2022); y es de vital 

importancia ya que una enorme influencia procede de la mejora de la planificación del 

flujo de materiales con los nodos de la cadena de suministro a medida que se gestionan 

los pedidos, en general, se produce un efecto de sinergia cuando se aplican los principios 

de la gestión logística (Guzenko y Guzenko, 2022).  

La ejecución errónea de la gestión logística conduce a resultados adversos, como 

retrasos en el despacho de productos, fallos físicos, discrepancias en la recepción de 

requerimientos, demoras en el inventario e insatisfacción de los clientes y elevados gastos 

operativos, lo que conduce a una reducción de la competitividad (Lamar et al., 2022); es 

por ello que para llevar un buen control de sus productos, las empresas actualmente suelen 

evitar tener presencia de productos con defectos y el deterioro de su ciclo de inventario, 

por lo cual está aplicando la gestión logística (Sánchez et al., 2023).  
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2.4. Clasificación ABC 

La gestión logística cuenta con diversas herramientas que permiten a las empresas 

mejorar sus resultados logísticos en la compra, transporte, almacenaje y distribución, 

mejorando así su competitividad (Vargas et al., 2022). 

Una de las herramientas es la clasificación ABC, el cual es un método 

ampliamente reconocido y empleado con frecuencia para clasificar artículos, ya que 

organiza y optimiza los inventarios dentro de las empresas y busca maximizar la 

eficiencia, así como también controlar y gestionar los procesos de adquisición, 

almacenaje y venta, para mejorar la rentabilidad de la empresa (Stević et al., 2020). 

En las empresas, la mayor parte de la inversión se realiza relativamente pocos 

artículos; de allí que la clasificación ABC de la inversión en inventario resulta de suma 

utilidad en cuanto al análisis y sofisticación del control (Flores y Cevallos, 2023). 

El método ABC es una técnica de gestión de inventarios fundamentada en el 

principio de Pareto (80/20), el cual señala que los productos no demandan igual atención. 

Esta estrategia los clasifica en tres grupos diferenciados: el grupo A, que incluye los 

productos más críticos por su impacto en la producción o su alto valor económico, 

requiere un control riguroso; el grupo B, de importancia intermedia, necesita un 

seguimiento moderado; y el grupo C, compuesto por productos de menor relevancia, se 

gestiona con un control más flexible (Borbor y López, 2024). 

2.5. Cantidad Económica de Pedido (EOQ) 

Es un modelo utilizado en gestión de existencias para calcular la cantidad idónea 

que una compañía debería pedir de un artículo específico cada vez que realiza un 

requerimiento para minimizar los costos de almacenamiento (Kumar et al., 2023). 

El EOQ tiene como finalidad calcular el tamaño óptimo de pedido de los artículos 
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en los procesos de producción, así como también la consideración tanto del momento y 

la cantidad de artículos pedidos, así como la mengua de costes para el sistema y para el 

cliente (Abbasi et al., 2022).  

Este enfoque permite optimizar el flujo de aprovisionamiento, asegurando 

mantener la eficacia operativa, los productos deben llegar a tiempo y en cantidades 

suficientes. Su aplicación es sencilla, porque se basa en una fórmula específica, 

garantizando así un equilibrio entre disponibilidad y gastos (Borbor y López, 2024). 

2.6. Operador Logístico 

Para reducir costos y tiempos en la cadena de suministro, de ahora en adelante 

CS, se externalizan diversas operaciones logísticas, lo que ha impulsado la aparición de 

empresas especializadas, conocidas como operadores logísticos y estos desempeñan un 

papel clave al gestionar estratégicamente, tácticamente y operativamente un mayor 

número de procesos (Sánchez et al., 2023). 

Los sistemas de transporte de los operadores logísticos incluyen sistemas de 

trazabilidad, para seguir en tiempo real el estado de sus mercancías, si ya han salido del 

almacén, si están en reparto, si están entregadas, ver el albarán de entrega, etc. (Transgesa, 

2020). 

Los operadores logísticos, son considerados aliados estratégicos para una 

importadora, ya que gestionan de roma adecuada los recursos, aprovechando su 

conocimiento y experiencia para ofrecer soluciones logísticas optimizadas, además, su 

relevancia radica en el perfeccionamiento del diseño de procesos, asimismo, fortalecen 

procesos logísticos clave (transporte, almacenamiento, inventarios y distribución), 

contribuyendo a una gestión más lean al reducir inventarios innecesarios y gastos 

operativos (Granda & Sánchez, 2023) 
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2.7. Gestión de stock 

En administración, la gestión de stock o existencias constituye un proceso 

administrativo clave que garantiza la disponibilidad óptima de productos, equilibrando 

tres variables críticas: cantidad, calidad y oportunidad de suministro, mientras se 

minimizan los costos operativos (Marcillo y Zambrano, 2023). 

Desde una perspectiva contable, este sistema permite a las organizaciones 

mantener un registro preciso de sus existencias comerciales, facilitando el control del 

flujo de mercancías y la planificación estratégica de ventas  (Marcillo y Zambrano, 2023). 

La administración de inventarios es tener productos básicos en circunstancias 

adecuadas de cantidad, calidad y oportunidad que minimicen los costos (Romero et al., 

2021). 

La gestión stock se refiere al conjunto de prácticas que permiten a las 

organizaciones monitorear el flujo de mercancías, desde su adquisición hasta su venta o 

uso interno, que incluye no sólo las materias primas y su almacenamiento y uso, sino 

también los productos terminados que están a la venta. El objetivo de la gestión de 

existencias es mantener la cantidad correcta de productos a mano en todo momento, 

reduciendo al mismo tiempo los gastos derivados de tener demasiados o muy pocos (Calle 

y Solís, 2024). 

La administración de existencias abarca: establecer normas de inventario, 

clasificar artículos, analizar proveedores y gestionar el almacén, procesos 

interrelacionados que optimizan el servicio al cliente y la rentabilidad (Corella & Olea, 

2023). 

2.8. Gestión de ventas 

Coordina tanto el talento humano como los recursos disponibles, aplicando 
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directrices y métodos sistemáticos para lograr los resultados comerciales esperados con 

máxima productividad, que permiten estructurar dicho proceso de manera eficiente 

considerando un análisis constante de la demanda y su abastecimiento además de la 

coordinación entre los departamentos de ventas operaciones y finanzas lo que facilita una 

evaluación precisa de la carga laboral dentro de la organización destacando su 

importancia en que una planificación adecuada posibilita la definición de estrategias que 

garanticen el cumplimiento de los objetivos corporativos en un tiempo determinado 

permitiendo también anticipar y mitigar posibles riesgos que puedan afectar dichos 

resultados (Cristóbal et al.,  2024). 

Comprende un proceso integral que inicia con la planificación estratégica y 

fijación de objetivos, continúa con la ejecución de políticas y tácticas comerciales, y 

culmina con la supervisión de todas las actividades. Este ciclo incluye componentes 

esenciales como la motivación del equipo comercial, la comunicación efectiva, el 

monitoreo constante de resultados y la capacitación constante del personal lo que 

contribuye al control eficiente de los programas de ventas permitiendo que un manejo 

adecuado de estos factores maximice el retorno sobre la inversión incremente la 

participación en el mercado optimice el flujo de efectivo y mejore el valor financiero de 

la compañía (Maiz, 2023). 

Las ventas representan la principal fuente de ingresos y su propósito es 

comercializar productos y servicios a los clientes mediante diversas estrategias de 

marketing siendo el éxito en este ámbito el resultado de múltiples factores que incluyen 

la habilidad para comunicar mensajes comerciales con claridad y persuasión, 

construyendo relaciones de credibilidad con los clientes potenciales, cerrar acuerdos, 

mantener una organización (Jadan et al., 2023). 
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2.9. Modelo de negocio 

Se basa en la integración de bienes, servicios e información, proporcionando una 

visión objetiva sobre los actores involucrados y definiendo las posibles garantías e 

ingresos esperados, además, permite reconocer a los clientes clave y desarrollar tácticas 

efectivas para atraerlos y retenerlos, generando valor al convertir sus requerimientos en 

ventajas competitivas para el negocio (Zambrano et al., 2023).  

Consiste en una estructura de procesos diseñada para crear y entregar valor, 

además de los mecanismos que permiten a la empresa beneficiarse de este y también sirve 

como un puente entre la innovación, el conocimiento y el uso de recursos, convirtiéndolos 

en fuentes de rentabilidad (Rosado y Osorio, 2020).  

Constituye un marco de trabajo que organiza los pilares fundamentales de una 

compañía y su sinergia, traduciendo la teoría empresarial en acciones concretas (Mebol 

et al., 2024). 

2.10. Área comercial 

El área comercial es un departamento o función dentro de una organización que 

es responsable del desarrollo, implementación y gestión de estrategias y acciones que 

están asociadas con la comercialización, distribución y venta de productos o servicios, 

asimismo, Su objetivo primordial es optimizar las ventas y la rentabilidad, con el fin de 

asegurar que la oferta de la empresa sea atractiva, y que mantenga su posición competitiva 

en el mercado (Curi y Sevillano, 2023). 

El sector comercial constituye ofrece un escenario clave para rastreabilidad 

integral, conectando procesos desde origen hasta consumidor. La transformación digital 

ha redefinido estos flujos, impulsando el crecimiento exponencial del comercio online 

como nuevo paradigma transaccional (Zambrano et al., 2023). 
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Sus funciones principales incluyen la planificación y control, que consiste en 

definir las acciones futuras y comparar los resultados con las previsiones para corregir 

posibles desviaciones (Martínez et al., 2019). 

También realiza el estudio de mercado, que permite recopilar información sobre 

los consumidores y el entorno para tomar decisiones estratégicas basadas en datos 

obtenidos mediante encuestas, entrevistas y observación (Martínez et al., 2019). 

Otra función esencial es la promoción y publicidad del producto, a través de la 

cual se informa a los clientes sobre las características del producto y se resaltan sus 

atributos diferenciadores (Martínez et al., 2019). 

Finalmente, el departamento comercial se encarga de las ventas, organizando 

tanto la venta directa como la relación con los intermediarios, ya que es a través de esta 

actividad que la empresa obtiene ingresos (Martínez et al., 2019). 

2.11. Eficacia 

La eficacia como medida de la productividad se refiere a lo bien que funciona una 

organización o un sistema en relación con lo que se espera de él, asimismo al medir la 

eficacia es “hacer las cosas correctas en el momento correcto, con la calidad correcta”, 

“el grado de resultados logrados” y “el grado en que se cumplen los requisitos del cliente 

(Osei et al., 2024).  

Según Perelman et al. (2024), la eficacia representa el grado de superación de los 

objetivos definidos, incorporando una evaluación multidimensional que considera no solo 

la consecución de metas, sino también su alineación con parámetros de calidad, plazos y 

niveles de rendimiento exigidos. 

En las organizaciones, la eficacia es el proceso de alcanzar objetivos y metas, 

mientras que la eficiencia se enfoca en optimizar los recursos. En otras palabras, la 
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primera se consigue alcanzando objetivos, mientras que la segunda se logra alcanzando 

los mismos objetivos con la menor cantidad de recursos o cumpliéndolos con los recursos 

disponibles (Ramírez et al., 2022). 

2.12. Eficiencia 

La eficiencia se refiere al uso de los recursos, incluyendo habilidades, 

competencias, destrezas, así como la aplicación de herramientas y la gestión del tiempo 

para alcanzar un objetivo (Contreras et al., 2022). 

La eficiencia es una métrica que evalúa la dinámica interna de una organización, 

centrándose en dimensiones económicas y técnicas orientadas a minimizar los costos para 

convertir insumos en productos. Evalúa los objetivos y mide el desempeño y el alcance; 

cuando una organización alcanza sus metas, se considera eficaz, y cuando lo logra al 

menor costo posible, se considera eficiente (Ramírez et al., 2022). 

La eficiencia es un concepto económico que se centra en la capacidad de utilizar 

recursos mínimos para producir el máximo nivel de resultados alcanzable , además se 

dice que una organización o sistema es más eficiente cuando tiene una menor cantidad de 

insumos para generar los mayores resultados posibles (Osei et al., 2024). 

Perelman et al. (2024) plantean que la eficiencia no solo implica la optimización 

del uso de los recursos disponibles, sino que también busca equilibrar estratégicamente 

la relación entre los insumos utilizados y los resultados obtenidos, es por ello que, una 

gestión eficiente no se limita únicamente a reducir costos o maximizar la productividad, 

sino que también considera la calidad y el impacto de los resultados en función de los 

recursos empleados. 

2.13. Organigrama 

Esta representación no solo delimita las jerarquías y competencias, sino que 
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también establece conexiones operativas entre todos los roles, desde los cargos ejecutivos 

hasta los colaboradores operativos, facilitando la comprensión sistémica de la 

organización (Ponti, 2022).  

El organigrama constituye una herramienta gráfica fundamental que plasma la 

arquitectura organizacional, destacando de manera explícita los estratos de mando y las 

atribuciones específicas de cada nivel (Ponti, 2022). 

Existen organigramas simples y otros más complejos, con múltiples divisiones y 

subestructuras, que reflejan la organización interna de manera detallada (Ponti, 2022). 

Desde la creación de una empresa, la estructura organizativa es crucial porque 

permite el correcto funcionamiento de las funciones. Factores secundarios pueden 

restringir los procesos, haciendo necesaria una reestructuración para alcanzar el objetivo 

propuesto (Delgado et al., 2023). 

La decisión de una empresa de implementar un organigrama subraya la necesidad 

de mejorar la comprensión de las responsabilidades de los sectores, sus líderes y sus 

empleados operativos, así como la visión colaborativa de crecimiento promocional 

(Ferreira et al., 2021). 

Como herramienta visual, el organigrama sistematiza la organización empresarial, 

permitiendo alinear las decisiones diarias con los objetivos estratégicos globales. En 

consecuencia, proporciona una perspectiva clara y objetiva sobre la disposición de los 

cargos y las funciones departamentales (Ferreira et al., 2021). 

2.14. Plan comercial 

Un plan de empresa, a menudo conocido como plan de negocio, es un conjunto 

de ideas y acciones destinadas a mejorar las ventas de una empresa, además, permite a la 

organización reunir y visualizar toda su información en un único documento, lo que a su 
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vez proporciona una perspectiva mundial sobre la viabilidad de la empresa (Gaytán, 

2020). 

Asimismo, es una herramienta esencial para estructurar y guiar el crecimiento de 

un emprendimiento, permitiendo definir una estrategia clara para el incremento de ventas, 

ya que su elaboración facilita la búsqueda de inversionistas, alianzas con proveedores y 

la obtención de financiamiento para fortalecer la rentabilidad y el posicionamiento en el 

mercado (Zambrano y Moran, 2023). 

Un plan de negocios abarca la planificación de los objetivos, la identificación de 

riesgos, planes de emergencia y el análisis de la sostenibilidad del negocio, aunque la 

naturaleza del negocio (físico, virtual o híbrido) pueda variar, la metodología estructural 

del plan de negocios sigue siendo aplicable, es por ello que su importancia radica en 

ofrecer una guía ordenada para el crecimiento empresarial, especialmente en aquellos 

negocios que inician sin una planificación previa (Lemoine et al., 2023). 

2.15. Segmento de mercado 

Consiste en clasificar ofertas comerciales en categorías específicas con perfiles 

homogéneos (Foullon, 2020).  

Este proceso implica agrupar consumidores en subconjuntos según variables 

demográficas, psicográficas y necesidades específicas, permitiendo estrategias de 

marketing personalizadas (Silva, 2020). 

Brinda múltiples ventajas estratégicas, permitiendo crear campañas de marketing 

más efectivas al dirigirse a públicos específicos, descubrir oportunidades comerciales 

ocultas y mejorar el uso de recursos. Esta metodología posibilita la diferenciación de 

productos para incrementar la competitividad del negocio. Al enfocarse en grupos 

objetivo bien definidos, las empresas logran maximizar el impacto de sus estrategias 
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comerciales mientras optimizan costos (Valentin et al., 2023). 

2.16. Rotura de stock 

El proceso de insatisfacción de la demanda de los clientes causado por la escasez 

de existencias se conoce como ruptura de existencias, que se produce cuando una empresa 

no puede satisfacer la demanda de los clientes debido a un bajo nivel de existencias 

(Logistec, 2023). 

Esta situación conlleva riesgos significativos, como la pérdida de clientes y la 

distorsión de la demanda real, lo que implica implementar sistemas de gestión de 

inventarios robustos, ya que, una administración eficiente genera entregas efectivas de 

productos (Borbor y López, 2024). 

Una causa relevante que genera la falta de stock es la ausencia de un control 

adecuado sobre la demanda de los productos, además, no contar con una clasificación de 

los ítems por nivel de rotación dificulta la toma de decisiones sobre cuáles deben 

reponerse con mayor prioridad (Alvarado y Cedeño, 2023). 
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CAPÍTULO III. DESCRIPCIÓN DE LA EXPERIENCIA 

Yo laboré en la empresa como coordinador de bebidas emergentes desde Enero 

del 2023 a Octubre del 2024, en la sede de Ventanilla. El coordinador de bebidas 

emergentes es el responsable de la gestión estratégica y operativa de la categoría de 

bebidas emergentes dentro de la sala de ventas asignada. Su función principal es optimizar 

la implementación de planes y estrategias comerciales, garantizando su alineación con los 

procesos operativos y maximizando el cumplimiento de los objetivos de ventas y 

participación en el mercado. 

3.1.  Detalles de las actividades de mi puesto 

▪ Optimizar la interacción de los planes y la estrategia de Stills en la sala de 

ventas asignada, alineando e integrándolos a los procesos de la operación, 

garantizando la correcta ejecución de los mismos. 

En este punto, el enfoque principal de la optimización se centraba en el diseño y 

la implementación de planes estratégicos de incentivos dirigidos a los gestores de las 

nuevas categorías. Estos planes debían alinearse con los objetivos comerciales. El 

presupuesto asignado para ventas contemplaba, entre otros aspectos, los incentivos, por 

lo que era crucial que estos generaran un retorno claro y directo en términos de ventas y 

coberturas. 

El objetivo era no solo incrementar las ventas de los productos recién lanzados, 

sino también fortalecer aquellos SKUs que experimentaban una caída en su rendimiento. 

Por tanto, los planes de incentivos debían ser flexibles y adaptarse tanto a los nuevos 

productos como a los productos existentes que requerían un impulso para mejorar su 
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desempeño. Esto implicaba una asignación estratégica de recursos para maximizar el 

impacto en ambos frentes. 

Además de los incentivos financieros, los gestores estaban comprometidos con 

una ejecución detallada en los puntos de venta (PDV). Debían enviar evidencia de la 

correcta implementación de las acciones promocionales y las exhibiciones de los SKUs 

en las bodegas. Esto no solo incluía la colocación estratégica de los productos en los 

estantes, sino también la realización de exhibiciones adicionales para captar la atención 

del consumidor y fomentar la compra impulsiva. 

Esta estrategia integral, que combinaba la optimización de recursos, la medición 

de resultados a través de ventas y coberturas, y la supervisión de la ejecución en los puntos 

de venta, buscaba garantizar que los objetivos comerciales se alcanzaran de manera 

eficiente y sostenible. El éxito de la misma dependía de la capacidad de los gestores para 

ejecutar las acciones de manera coherente con la estrategia definida y de la efectividad de 

los incentivos en motivar el rendimiento de cada categoría. 

Ejemplo. Se generaban incentivos ya sea en producto, dinero (deposito en tarjeta) 

o novelties (artículos de la marca), colocando un objetivo que estaba alineado al 

cumplimiento del objetivo mes de la sala. 
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            Figura 4 Incentivos a los colaboradores 

Incentivos a los colaboradores 

 

Nota. Proporcionado por un colaborador de la empresa 

            Figura 5 Evidencias de exhibición enviadas por gestor stills 

Evidencias de exhibición enviadas por gestor stills 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Proporcionado por un colaborador de la empresa 
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▪ Dirigir y coordinar todas las operaciones comerciales requeridas para 

alcanzar las metas de ventas establecidas para la categoría Stills 

Una de mis funciones fue administrar y gestionar de manera eficiente todas las 

actividades necesarias para alcanzar los objetivos comerciales establecidos, así como 

aumentar la participación de la categoría Stills en el mercado. 

La gestión se enfocó en la planificación, distribución y control de los materiales 

de negociación proporcionados por la compañía. Dichos materiales son entregados a los 

gestores comerciales, quienes los utilizan como herramientas clave en el proceso de 

negociación con los diferentes canales de venta, especialmente en bodegas, minimarkets 

y otros puntos de venta tradicionales. 

Las acciones implementadas estaban orientadas al cumplimiento de indicadores 

estratégicos como: 

• Generación de volumen de ventas sostenido. 

• Ampliación de cobertura en los diferentes puntos de distribución. 

• Incremento progresivo de ventas, ya sea a través del crecimiento, la 

consolidación o el cumplimiento al 100% de los objetivos. 

• Desarrollo y posicionamiento de marcas y SKUs, asegurando una mayor 

rotación y preferencia por parte del consumidor. 

Para garantizar una mayor participación de los productos en el punto de venta 

(PDV), se desarrollaron estrategias de visibilidad que incluyen: 
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• Instalación de equipos de frío, exhibidores y materiales visuales que refuercen 

la presencia de marca. 

• Ubicación estratégica de los productos en mostradores y zonas de alta 

exposición dentro del establecimiento. 

• Monitoreo constante del desempeño comercial por SKU y canal, a fin de 

realizar ajustes que optimicen los resultados. 

La administración de estas acciones se realiza bajo una estructura basada en 

métricas de desempeño claras y objetivos medibles, lo que permitió alinear a todo el 

equipo comercial hacia una misma meta: impulsar el liderazgo de la categoría Stills, 

consolidar su presencia en los puntos de venta y potenciar su participación en el mercado. 

Adicionalmente, se incorporó registros gráficos que evidencian la correcta 

implementación de los elementos de visibilidad, demostrando su impacto positivo en la 

ejecución en el punto de venta y en la percepción del consumidor final. 

            Figura 6 Instalación de equipos de frío 

Instalación de equipos de frío 

 

Nota. Muestra los equipos de frio en una tienda 
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            Figura 7 Instalación de exhibidores 

Instalación de exhibidores 

 

Nota. Muestra los exhibidores instalados en las bodegas 

▪ Monitorear los indicadores clave de desempeño (ventas, eficiencia, calidad) 

de la categoría Stills, implementando ajustes en tiempo real para cumplir con los 

estándares de productividad y eficacia definidos 

Se realizó una gestión estratégica y verificación constante de los principales 

indicadores de desempeño del negocio en la categoría Stills, para cumplir con las metas. 

La gestión se desarrolló de manera diaria junto al equipo de ventas, estableciendo 

una planificación detallada de los objetivos individuales vinculados a cada indicador 

comercial. Cada jornada iniciaba con reuniones matinales (o puntos de encuentro), en las 

cuales los gestores comerciales planificaban sus actividades y compartían sus 

compromisos diarios a través del grupo de WhatsApp, asegurando así un control 

colaborativo y en tiempo real del avance hacia las metas mensuales. 
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Durante estas sesiones se identificaban oportunidades de mejora, se reforzaban los 

enfoques tácticos y se alineaban los esfuerzos del equipo comercial con las prioridades 

del negocio. Los compromisos definidos eran monitoreados diariamente, promoviendo 

una cultura de seguimiento constante y responsabilidad individual. 

Los indicadores de productividad estuvieron centrados principalmente en: 

• Volumen de ventas diario. 

• Venta de productos clave ("Imperdonables"). 

• Venta de productos Ice. 

• Cobertura efectiva en los clientes programados. 

Estos indicadores fueron fundamentales para medir el rendimiento de la fuerza de 

ventas. Además, se gestionaron incentivos adicionales vinculados al cumplimiento de 

coberturas, los cuales reforzaban el compromiso del equipo con la ejecución efectiva en 

el punto de venta. 

Asimismo, se llevó a cabo un análisis comparativo del desempeño de cada gestor 

comercial con relación al mes anterior (MA) y al año anterior (AA). Este enfoque permitió 

no solo evaluar la evolución individual, sino también identificar tendencias, 

oportunidades de crecimiento y necesidades de reforzamiento en la estrategia de 

ejecución. 

El seguimiento riguroso de estos indicadores permitió tomar decisiones oportunas, 

mejorar la eficiencia operativa y asegurar que la categoría Stills mantuviera un 

crecimiento sostenido en los diferentes canales de distribución. La gestión integral de 

estos elementos fue clave para garantizar una fuerza de ventas altamente productiva, 

enfocada y orientada al logro de resultados comerciales concretos. 
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            Figura 8 Envió de avances acumulados en grupo de WhatsApp y compromisos enviados por vendedores 

Envió de avances acumulados en grupo de WhatsApp y compromisos enviados 

por vendedores 

 

Nota. Muestra el seguimiento con el grupo de ventas 

            

Figura 9 Seguimiento en línea de los indicadores de gestor stills 

Seguimiento en línea de los indicadores de gestor stills 

 

Nota. Muestra el seguimiento de los indicadores de ventas  

▪ Recomendar y asesorar implementaciones de nuevos modelos de atención 
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78 M. Ventanilla 805 220 27% 0% 1,847 0% 12.4 0.0% 0% 133 68 48.9% 0 0% 65 48.9% 96 65 67.7% 31 0 1 4 7 1 2 0 2 4 3 8 1 2 5 0 40 1 1 3 0 0 0 1 0 0 0 1,247 86

78HS3 Ricardo  Condor 192 80 42% 0% 290 0% 10.1 0.0% 0% 30 11 63.3% 0 0% 19 63.3% 23 19 82.6% 4 0 1 2 0 0 1 0 0 1 1 7 0 0 2 0 15 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 317 27

78HS2 George Asencio 240 71 30% 0% 362 0% 11.4 0.0% 0% 33 12 63.6% 0 0% 21 63.6% 23 21 91.3% 2 0 0 1 6 0 1 0 0 1 1 1 0 1 1 0 13 0 0 3 0 0 0 0 0 0 0 231 19

78HS0 Jose Feliciano 232 16 7% 0% 893 0% 29.1 0.0% 0% 32 24 25.0% 0 0% 8 25.0% 18 8 44.4% 10 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 1 1 0 0 4 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 387 25

78HS1 Huber Fullon 141 52 37% 0% 302 0% 8.3 0.0% 0% 38 21 44.7% 0 0% 17 44.7% 32 17 53.1% 15 0 0 1 1 1 0 0 2 1 0 0 0 0 2 0 8 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 312 15

TOTAL FFVV STILL 805 220 27% 0% 1,847 0% 12.4 0.0% 0% 133 68 48.9% 0 0% 65 48.9% 96 65 67.7% 31 0 1 4 7 1 2 0 2 4 3 8 1 2 5 0 40 1 1 3 0 0 0 1 0 0 0 1,247 86

IMPERDLANZAMIENTO

CORTE EQUIPO STILL LIMA
VOLUMEN STILLS COBERTURAS STILLSEFECTIVIDADACDIGITAL PLAN VISITA
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en el canal, procesos de ventas y explorar mejoras continuas con el área de RTM y 

Marketing, para buscar eficiencias, estandarizar los procesos y mejorar modelo de 

atención. 

Se brindó asesoría constante y recomendaciones estratégicas orientadas a la 

implementación de nuevos modelos de atención en el canal, la mejora de procesos de 

ventas y la identificación de oportunidades de mejora continua. Estas acciones se 

desarrollaron en coordinación directa con las áreas de Ruta al Mercado (RTM) y 

Marketing, con el objetivo de lograr mayor eficiencia operativa, estandarizar procesos y 

fortalecer el modelo de atención de la categoría Stills. 

Uno de los focos principales de esta gestión fue el trabajo colaborativo con el 

equipo de RTM, responsable de la reestructuración y asignación de zonas comerciales 

por rutas. En este contexto, se consideró que las rutas correspondientes a la categoría Stills 

operaban de forma paralela a las rutas tradicionales, lo cual requería una atención 

diferenciada y una actualización constante de las carteras de clientes asignadas a cada 

gestor. 

Durante el proceso se identificaron diversas situaciones que afectaban 

directamente la ejecución del modelo comercial, tales como: 

• Clientes que cerraban su negocio o cambiaban de razón social. 

• Clientes que reducían significativamente su volumen de compra por motivos 

personales o externos. 

Frente a estos casos, se planteó la necesidad de realizar permutas o reemplazos de 

clientes, buscando incorporar nuevos códigos que pudieran asumir la cuota de venta 
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dejada por los anteriores. Este proceso era esencial para mantener el equilibrio de la 

cartera de clientes asignada a cada gestor y garantizar el cumplimiento de los indicadores 

clave: volumen, cobertura, venta de SKUs estratégicos, entre otros. 

Sin embargo, dicho reemplazo solo podía ser autorizado por el área de RTM, 

quien tenía la responsabilidad exclusiva de validar y aprobar los cambios en la estructura 

de rutas. Por ello, se impulsó una gestión activa para agilizar la coordinación con RTM, 

priorizando la revisión de casos críticos que ponían en riesgo el cumplimiento de los 

objetivos individuales y colectivos del equipo de ventas. 

El no gestionar adecuadamente estos reemplazos generaba consecuencias 

negativas, como: 

• Mermas en el cumplimiento de cuotas de volumen y cobertura. 

• Dificultades en la ejecución diaria de los gestores. 

• Impacto directo en los resultados de productividad tanto individuales como de 

sala. 

A través de esta asesoría y gestión proactiva, se logró optimizar la operatividad 

del modelo de atención de Stills, mantener actualizadas las carteras de clientes y fortalecer 

la estructura comercial del canal, promoviendo así un crecimiento sostenible y un enfoque 

de mejora continua. 
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            Figura 10 Mantenimiento cartera de productos stills 

Mantenimiento cartera de productos stills 

 

Nota. Obtenido de mi correo personal 

▪ Gestionar la consolidación y distribución oportuna de reportes de avance 

de los planes comerciales para la categoría Stills, verificando el cumplimiento de los 

estándares establecidos y liderando acciones correctivas que incrementen 

progresivamente los índices de calidad de ejecución en el territorio bajo 

responsabilidad 

Se realizó una coordinación constante y efectiva del envío de información de 

avance y ejecución de los planes estratégicos correspondientes a la categoría Stills, con el 

fin de garantizar su correcta implementación en el mercado y asegurar la adherencia a los 

lineamientos comerciales establecidos, así como la mejora continua del índice de calidad 

de ejecución dentro del territorio asignado. 

El envío diario de los reportes de avance de los principales indicadores al equipo 

de ventas fue una práctica clave para la planificación operativa y el seguimiento del 

cumplimiento de objetivos diarios. Esta información sirvió como guía para que cada 
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gestor comercial pudiera identificar oportunidades de mejora, replantear tácticas y 

asegurar el cumplimiento al 100% de sus metas, las cuales impactaban directamente en 

sus ingresos variables (comisiones e incentivos mensuales). 

Además, se reforzó la comunicación continua a través del grupo de WhatsApp, 

donde se compartían recordatorios sobre los planes en curso, tales como campañas 

comerciales, lanzamientos de nuevos productos o promociones activas. Esta acción 

resultó fundamental, ya que, debido al dinamismo del trabajo en campo, era común que 

algunos detalles clave se diluyeran en la rutina diaria. Los recordatorios permitieron 

mantener al equipo alineado, enfocado y con clara visibilidad de los objetivos diarios. 

En cuanto al punto de venta, se trabajó de manera constante en asegurar que las 

actividades planificadas como activaciones, lanzamientos de nuevas bebidas o impulso 

de SKUs estratégicos, se llevaran a cabo correctamente en bodegas, minimarkets y demás 

PDVs del territorio. Esta ejecución adecuada fue fundamental para lograr un crecimiento 

sostenible de la categoría Stills y se reflejó directamente en los resultados comerciales 

mensuales. 

Asimismo, se hizo seguimiento a los niveles de calidad de ejecución a través de 

reportes visuales y visitas de supervisión, lo cual permitió detectar desviaciones y tomar 

medidas correctivas de forma oportuna. Esta gestión aseguró una mejora progresiva en 

los estándares de presencia, visibilidad y disponibilidad del portafolio Stills en el mercado 

asignado. 

En resumen, la coordinación y envío sistemático de información no solo permitió 

alinear al equipo comercial con los objetivos estratégicos, sino también mejorar 

significativamente el desempeño en campo, fortalecer la ejecución de los planes y 
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contribuir al crecimiento continuo de la categoría en el canal tradicional. 

Figura 11 Reportes enviados por vendedor - Volumen por marca  

Reportes enviados por vendedor - Volumen por marca 

Nota. Obtenido de la empresa 

Figura 12 Avance de imperdonables 

Avance de imperdonables 

 Nota. Obtenido de la empresa 

Figura 13 Avance coberturas incentivos 

Avance coberturas incentivos 

Nota. Obtenido de la empresa 
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78 MARTÍNEZ VENTANILLA1,464 519 35% -39% 12,985 6,773 52% 18% 4,983 2,501 50% 18% 6,787 3,082 45% -2% 7,111 3,385 48% -7% 7,096 2,260 32% -3%

78S3 Ricardo Condor 393 130 33% -36% 3,144 1,361 43% 6% 1,114 516 46% 8% 2,150 935 44% 7% 2,026 1,002 49% 12% 1,757 545 31% 19%

78S2 Jhoan Lizarraga 417 134 32% -46% 3,620 2,242 62% 29% 1,233 671 54% 30% 2,300 1,193 52% 0% 1,708 869 51% -11% 1,561 522 33% -12%

78S1 Julio Morales 316 99 31% -43% 3,018 1,404 47% 8% 1,373 642 47% 8% 985 417 42% -16% 1,763 766 43% -14% 2,135 627 29% -9%

78S0 Jose Feliciano 338 156 46% -28% 3,204 1,767 55% 24% 1,263 671 53% 27% 1,352 537 40% -7% 1,614 748 46% -14% 1,643 565 34% -4%

A
A

BENEDICTINO (CU) SL SABORIZ (CF)

A
A

A
A

FRESH (CU)

A
A

VOLUM EN  POR M ARCA FFFV STILL

A
A

POWERADE (CU) SAN LUIS (CU) FRUGOS MARCA (CU)

A
A

16/03/2025 18:25

JERARQUÍA
SKU IMP 

TOT 

OBJ IMP 

% 

 AVANCE 

IMP %

ALC 

META %

SKU IMP 

TOT #

SKU IMP 

OBJ #

SKUS IMP 

LIQ #

SKU IMP 

PEND #

EVOLUCIÓN 12.0 57.5% 38.9% 67.6% 9,300 5,346 3,616 1,730

78 MARTÍNEZ VENTANILLA 12.0 57.5% 38.9% 67.6% 9,300 5,346 3,616 1,730

78S0 Emir Allca 12.0 55.0% 37.6% 68.4% 2,388 1,313 899 414

78S1 Julio Morales 12.0 58.0% 36.4% 62.8% 2,448 1,420 891 529

78S2 Jhoan Lizarraga 12.0 61.0% 43.0% 70.5% 2,256 1,376 970 406

78S3 Ricardo Condor 12.0 56.0% 38.8% 69.2% 2,208 1,236 856 380

Total general 12.0 57.5% 38.9% 67.6% 9,300 5,346 3,616 1,730

AVANCE IMPERDONABLES FFVV STILL
AVANCE IMPERD % AVANCE IMPERD #SKUS

JERARQUÍAS OBJ COB SALD ALC % OBJ COB SALD ALC % OBJ COB SALD ALC % OBJ COB SALD ALC % OBJ COB SALD ALC % 

78 M. Ventanilla 676 485 191 71.7% 577 361 216 62.6% 730 481 249 65.9% 730 514 216 70.4% 500 144 356 28.8%

78S0 Emir Allca 174 132 42 75.9% 149 112 37 75.2% 188 129 59 68.6% 188 142 46 75.5% 129 40 89 31.0%

78S1 Julio Morales 178 124 54 69.7% 152 84 68 55.3% 192 130 62 67.7% 192 133 59 69.3% 131 39 92 29.8%

78S2 Jhoan Lizarraga 165 122 43 73.9% 140 83 57 59.3% 178 116 62 65.2% 178 125 53 70.2% 122 24 98 19.7%

78S3 Ricardo Condor 159 107 52 67.3% 136 82 54 60.3% 172 106 66 61.6% 172 114 58 66.3% 118 41 77 34.7%

IN CEN TIVO COBERTURAS SAN GRE GUERRERA

FRESH 500 PWD SS SL SABORIZADA SL 625/750 FRESH 350
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Figura 14 Reportes enviados al grupo de WhatsApp de indicadores y de ejecución 

Reportes enviados al grupo de WhatsApp de indicadores y de ejecución 

     

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Obtenido del grupo de ventas 

▪ Verificar y controlar el stock necesario para el cumplimiento de las ventas 

planificadas. 

Se llevó a cabo una gestión constante orientada a la verificación y control del 

stock disponible, para mejorar la disponibilidad de productos y reducir al mínimo el 

riesgo de quiebres de inventario de la categoría Stills. 

Diariamente, se recibió por parte del área de almacén un reporte actualizado en 

Excel con el estado del stock disponible por cada SKU, el cual incluía información 

detallada sobre códigos, cantidades, sabores y presentaciones. Esta información era 

fundamental para que la fuerza de ventas pudiera gestionar sus pedidos sin restricciones, 
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alineándose con los objetivos de volumen, cobertura y presencia en el punto de venta. 

El equipo responsable se encargó de adaptar y organizar esta información de 

forma clara y comprensible para los gestores comerciales, facilitando su interpretación y 

uso durante la planificación diaria. Se priorizó la visibilidad por SKU, código, cantidad 

en Centro de Distribución (CF) y detalles específicos de los productos disponibles, de 

manera que los vendedores tuvieran un panorama completo y preciso al momento de 

armar sus pedidos. 

Este control riguroso permitió: 

• Garantizar la entrega completa de pedidos a los clientes. 

• Prevenir casos de insatisfacción o reclamos por faltantes. 

• Optimizar la eficiencia del proceso logístico-comercial. 

Asimismo, se fortaleció la coordinación entre áreas, fomentando una 

comunicación fluida que permitió anticiparse a posibles quiebres de stock y actuar con 

rapidez en la toma de decisiones, como el reajuste de metas por producto, la redistribución 

de inventario o la priorización de ciertos SKUs según su nivel de rotación. 

Esta práctica no solo mejoró la experiencia del cliente en el punto de venta, sino 

que también aseguró la ejecución efectiva de los planes comerciales, permitiendo alcanzar 

los objetivos mensuales con un menor margen de error operativo. La correcta 

administración del stock fue, por tanto, un pilar fundamental para sostener la 

productividad de la categoría Stills en el canal tradicional. Cabe mencionar que esta 

mejora la hice en mi gestión, pero este seguimiento no se hacía inicialmente antes de 

mi ingreso a la empresa. 
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Figura 15 Reporte enviado por almacén del stock disponible 

Reporte enviado por almacén del stock disponible 

Nota. Obtenido de la organización. 

Figura 16 Reporte stock adaptado para gestores stills 

Reporte stock adaptado para gestores stills 

Nota. Obtenido de la organización. 

Asimismo, a continuación se describe las áreas involucradas en el desarrollo de 

las ventas de la empresa. 

• Área de Ventas: Esta área fue responsable de la planificación y ejecución de las 

estrategias comerciales orientadas al logro de los objetivos de volumen, cobertura 
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y presencia en el punto de venta. Los gestores comerciales, pertenecientes a esta 

área, necesitaban contar con información actualizada sobre el inventario 

disponible para gestionar adecuadamente los pedidos de los clientes.  

• Área de Almacén: El almacén se encargó de administrar y controlar el inventario 

físico de los productos, garantizando la disponibilidad de los SKUs necesarios 

para cubrir la demanda planificada. Además, tenía como responsabilidad principal 

emitir reportes diarios de stock, detallando las cantidades por código, presentación 

y sabor, con el objetivo de mantener informada al área de ventas sobre las 

existencias reales en el Centro de Distribución. Su eficiencia era clave para evitar 

errores de despacho y asegurar una correcta reposición de productos. 

• Área de Logística: Esta área cumplía un rol fundamental en el traslado, 

distribución y entrega de los productos. Su responsabilidad incluía la planificación 

de rutas, la coordinación de tiempos de entrega y la gestión de recursos logísticos 

para asegurar que los pedidos llegaran completos y dentro del plazo establecido. 

Además, la logística debía garantizar que la experiencia del cliente no se viera 

afectada por retrasos, faltantes o errores en la entrega. 

La sinergia entre estas tres áreas fue esencial para sostener la eficiencia operativa del 

negocio, minimizar errores, reducir quiebres de inventario y garantizar una ejecución 

comercial de calidad en el punto de venta. Esta articulación fluida entre funciones 

permitió sostener un modelo de atención enfocado en la satisfacción del cliente y el 

cumplimiento de los objetivos estratégicos de la categoría Stills. 

3.2. Diagnóstico de la situación actual del incumplimiento de ventas  
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El diagrama de Ishikawa analiza las principales causas que generan la pérdida de 

ventas en la empresa, agrupándolas en cuatro categorías clave: mano de obra, máquinas 

y herramientas, materiales y métodos.  

En primer lugar, dentro de la categoría de mano de obra, se identifica que la falta 

de capacitación del personal de ventas repercute negativamente en el cierre efectivo de 

ventas. Además, la insuficiencia de personal provoca visitas incompletas a los clientes, lo 

que limita la capacidad de seguimiento y fidelización. 

Por otro lado, en el aspecto de máquinas y herramientas, se observa que la falta 

de equipos de comunicación adecuados para los vendedores dificulta la gestión de las 

ventas, generando errores en el control de las mismas. Esto puede traducirse en confusión 

respecto a la disponibilidad de productos, errores en pedidos y una experiencia negativa 

para los clientes. 

En cuanto a los materiales, el inadecuado proceso de traslado de productos 

ocasiona que estos lleguen deteriorados, lo que reduce su calidad y comercialización. 

Asimismo, la falta de stock de productos representa un problema crítico, ya que impide 

atender la demanda de los clientes y, en consecuencia, se pierden oportunidades de venta. 

Finalmente, en la categoría de métodos, la ausencia de un sistema eficiente para 

determinar el stock necesario para las ventas genera constantes quiebres de inventario, 

afectando la disponibilidad de productos y la satisfacción del cliente. Además, la falta de 

un método de seguimiento de ventas impide medir el desempeño comercial y corregir 

desviaciones a tiempo, lo que contribuye al incumplimiento de las metas establecidas. 
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Figura 17 Diagrama de Ishikawa del incumplimiento de ventas 

Diagrama de Ishikawa del incumplimiento de ventas 

Nota. Muestra todas las causas que se identificó inicialmente para el problema del incumplimiento de ventas

MATERIALES MÉTODO

Falta de un método para 

determinar el stock 

necesario para ventas

Incumplimiento de 

ventas de la 

empresa 

Distribuidora 

Impemar E.I.R.L -

Sede Ventanilla

Falta de un método de 

seguimiento de las 

ventasFalta de stock de 

productos 

Inadecuado proceso de 

traslado de los 

productos

Falta de capacitación al 

personal de ventas

MANO DE OBRA
MÁQUINAS Y 

HERRAMIENTAS

Falta de personal de 

ventas

Falta de equipos de 

comunicación de los 

vendedores

Visitas a clientes 

incompletas

Pérdida de ventas

Productos 

deteriorados

Ventas no cerradas de 

forma adecuada

Errores en el control de 

ventas

Incumplimiento de metas 

de ventas

Ventas pérdidas por 

producto faltante 
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Se presenta el resultado de la tabulación de las encuestas. Para esto se usó un 

modelo de encuesta (véase el anexo 1) la cual fue aplicada a 8 colaboradores de ventas. 

Tabla 1 Matriz de priorización de la encuesta realizada 

Matriz de priorización de la encuesta realizada  

CR Causa raíz Resultados 
Impacto 

% 
Acumulado 

Frecuencia 

acumulada 
 

CR5 
Falta de stock de 

productos  
21 24% 

                    

21    
24%  

CR6 

Falta de un método para 

determinar el stock 

necesario para ventas 

19 22% 
                    

40    
46%  

CR7 

Falta de un método de 

seguimiento de las 

ventas 

17 20% 
                    

57    
66%  

CR1 
Falta de capacitación al 

personal de ventas 
15 17% 

                    

72    
83%  

CR2 
Falta de personal de 

ventas 
7 8% 

                    

79    
91%  

CR3 

Falta de equipos de 

comunicación de los 

vendedores 

5 6% 
                    

84    
97%  

CR4 

Inadecuado proceso de 

traslado de los 

productos 

3 3% 
                    

87    
100%  

TOTAL 87 100%      

Nota. Datos obtenidos de la aplicación de la encuesta 

Se realizó el diagrama de Pareto para establecer las causas críticas del 

incumplimiento de ventas. 
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     Figura 18 Diagrama de Pareto 

Diagrama de Pareto 

    Nota. Datos de la tabla 1 

Después de analizar la situación actual del incumplimiento de ventas, se estableció 

que las causas raíces con mayor prioridad eran: 

➢ CR5 - Falta de stock de productos  

➢ CR6 - Falta de un método para determinar el stock necesario para ventas 

➢ CR7 - Falta de un método de seguimiento de las ventas 

➢ CR1 - Falta de capacitación al personal de ventas 

Asimismo, se procedió a determinar el incumplimiento de ventas por SKU en el 

2023. 
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Tabla 2 Incumplimiento de ventas de productos no gasificados 

Incumplimiento de ventas de productos no gasificados  

SKU 

Ventas anuales 

planificadas 

(cajas) 

Ventas reales 

(cajas) 

Porcentaje de 

incumplimiento de 

ventas -2023 

BND 2.5L/3L 4,935 3,834 22.3% 

BND 600ml 1,087 773 28.9% 

BND 7L 238 212 11.0% 

FRESH 1.5 1,902 1,560 18.0% 

FRESH 2.5/3L 1,141 1,230 0.0% 

FRESH SS 3,595 2,267 36.9% 

FRUGOS MS 2,605 2,332 10.5% 

FRUGOS SS 1,288 1,152 10.6% 

FURY 350 422 237 43.7% 

MONSTER 152 241 0.0% 

PWD MS 237 207 12.7% 

PWD SS 369 415 0.0% 

RESTO SL 18 8 54.3% 

SL 1.0 LT TP 557 487 12.5% 

SL 1.5 

Saborizadas 
201 53 73.6% 

SL 1L SP 1,233 1,132 8.2% 

SL 2.5L 3,977 3,909 1.7% 

SL 20L 243 247 0.0% 

SL 625 

Saborizadas 
4,622 2,948 36.2% 

SL 625/750ml 4,889 3,727 23.8% 

SL 7L 713 417 41.6% 

Total 34,424 27,386 20.4% 

Nota. Muestra el incumplimiento de ventas por SKU en el 2023 

Se aprecia en la tabla anterior, que la empresa proyectó vender 34,424 cajas de 

estos productos, pero solo logró comercializar 27,386 cajas, lo que representó un 

incumplimiento del 20.4%. Este desfase sugiere la presencia de problemas en la gestión 

del stock, una demanda menor a la esperada o problemas en el transporte y venta de los 

productos 
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Al analizar los productos con mayor incumplimiento de ventas, se observa que 

algunos SKU registraron diferencias significativas entre las ventas planificadas y las 

realizadas. Destaca el caso del producto SL 1.5 Saborizadas, que alcanzó solo el 26.4% 

de su meta, con un incumplimiento del 73.6%, lo que indica una drástica diferencia entre 

la oferta y la demanda real. De manera similar, el SKU RESTO SL tuvo un 

incumplimiento del 54.3%, mientras que FURY 350 y SL 7L presentaron un 43.7% y 

41.6% de incumplimiento, respectivamente. Por otro lado, algunos productos lograron 

cumplir o incluso superar sus metas de ventas. Tal es el caso de FRESH 2.5/3L, 

MONSTER, PWD SS y SL 20L, que registraron un incumplimiento del 0.0%. 

3.3. Propuesta de mejora 

Para dar solución a las causas raíces identificada anteriormente se procedió a 

desarrollar las siguientes herramientas: 

Tabla 3 Herramientas de mejora 

Herramientas de mejora  

Causas identificadas Herramientas seleccionadas 

Falta de stock de productos  ABC 

Falta de un método para determinar el stock necesario 

para ventas EOQ 

Falta de un método de seguimiento de las ventas 

Reportes y control por 

WhatsApp 

Falta de capacitación al personal de ventas 

Capacitación al personal de 

ventas 

Nota. En esta tabla se detallan las soluciones para las causas identificadas 

 

a) Guía de implementación de las herramientas del ABC y EOQ y Seguimiento 

del stock por WhatsApp 
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La clasificación ABC y del modelo EOQ es un procedimiento que consta de varias 

etapas. A continuación he incluido un diagrama de Gantt para la planificación y 

organización de la implantación de estas metodologías. Este diagrama ilustra las 

actividades principales, sus duraciones estimadas y el orden en que se ejecutaron. 

Tabla 4 Diagrama de Gantt de implementación de las mejoras 

Diagrama de Gantt de implementación de las mejoras 

Actividad 
Responsab

le 

Duraci

ón  

Feb-24 

1 2 3 5 6 7 8 9 
1

0 

1

2 

1

3 

1

4 

1

5 

1

6 

1

7 

1

9 

Fase 1: Análisis y 

Preparación 
                                    

1. Análisis preliminar del 

inventario 

Coordinad

ora de 

bebidas 

emergentes 

2 días x x 

  

                          

2. Recolección de datos de 

inventario 

Coordinad

ora de 

bebidas 

emergentes 

3 días     x x x     

      

            

Fase 2: Clasificación 

ABC y Cálculo de EOQ 

Coordinad

ora de 

bebidas 

emergentes 

                                  

3. Clasificación ABC de 

productos 

Coordinad

ora de 

bebidas 

emergentes 

1 día             x       

  

          

4. Análisis de demanda 

anual de los productos 

Coordinad

ora de 

bebidas 

emergentes 

1 día               x           

  

    

5. Cálculo de EOQ 

Coordinad

ora de 

bebidas 

emergentes 

2 días                 x x           

  

Fase 3: Seguimiento del 

stock por WhatsApp 

Coordinad

ora de 

bebidas 

emergentes   

2 días                       x x       

Fase 4: Capacitación a 

los colaboradores 

Coordinad

ora de 

bebidas 

emergentes

, equipo de 

ventas y 

logística   

3 días                           x x x 
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Se detalla el presupuesto para el desarrollo y aplicación de las herramientas del 

ABC y EOQ. 

Tabla 5 Presupuesto para el desarrollo del ABC y EOQ y capacitación 

Presupuesto para el desarrollo del ABC y EOQ y capacitación 

Presupuesto para el 

desarrollo del ABC y EOQ 

Unidad de 

medida 

Cantid

ad 
Costo total 

Vid

a 

útil 

Depreciaci

ón anual 

Papel bond A4 ciento 1 S/5.00   
Archivadores unidades 3 S/27.00   

Lapiceros unidades 5 S/10.00   
Laptop unidades 1 S/1,400.00 5 280 

Alquiler de proyector horas 3 S/60.00   
Total     S/1,682.00   S/280.00 

Como se puede apreciar, el presupuesto fue de S/1,502.00 soles. 

Se expone el desarrollo de las herramientas del ABC y EQO. 

b) Desarrollo de la clasificación ABC 

- Clasificación ABC 

Se aplicó en base a las ventas de productos de la categoría Stills del 2023 (ver 

tabla 6). 

Tabla 6 Clasificación ABC 

Clasificación ABC 

 
PRODUCTOS SALIDA ANUAL (CAJAS) % ACUMULADO CLASIFICACIÓN  

SL 2.5L 3909 14.27% A 

BND 2.5L/3L 3834 28.27% A 

SL 625/750ml 3727 41.88% A 

SL 625 Saborizadas 2948 52.64% A 

FRUGOS MS 2332 61.16% A 

FRESH SS 2267 69.44% A 

FRESH 1.5 1560 75.13% A 

FRESH 2.5/3L 1230 79.62% A 

FRUGOS SS 1152 83.83% B 
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SL 1L SP 1132 87.96% B 

BND 600ml 773 90.79% B 

SL 1.0 LT TP 487 92.56% B 

SL 7L 417 94.09% B 

PWD SS 415 95.60% B 

SL 20L 247 96.50% C 

MONSTER 241 97.38% C 

FURY 350 237 98.25% C 

BND 7L 212 99.02% C 

PWD MS 207 99.78% C 

SL 1.5 Saborizadas 53 99.97% C 

RESTO SL 8 100.00% C 

TOTAL 27386     

Nota. Elaborado con datos del almacén 

Consecuentemente, se pudo conocer que el porcentaje de materiales críticos 

fueron del 38% ya que tuvieron la clasificación A (ver tabla 7). 

          Tabla 7 Resultados de la clasificación ABC 

 Resultados de la clasificación ABC 

 

Clasificación Nº de productos Porcentaje 

A 8 38% 

B 6 29% 

C 7 33% 

Total 21 100% 

 

Nota. Clasificación obtenida del anexo 3. 

La tabla presenta una clasificación ABC de productos basada en su salida anual 

en cajas, permitiendo identificar cuáles son los artículos más importantes para el control 

y gestión del inventario. Esta técnica facilita la toma de decisiones al segmentar los 

productos por su nivel de impacto en las ventas totales. 
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Se observa que los productos clasificados como Clase A son los de mayor 

rotación. Aunque representan solo una fracción del total de referencias, concentran el 

79.62% del volumen total de salida anual en ventas. Entre ellos destacan productos como 

SL 2.5L, BND 2.5L/3L, SL 625/750ml, y SL 625 Saborizadas, los cuales tienen una salida 

anual considerable. A estos se suman FRUGOS MS, FRESH SS, FRESH 1.5, y FRESH 

2.5/3L, que también mantienen una alta frecuencia de movimiento. Estos productos deben 

ser considerados como prioritarios dentro de las estrategias de abastecimiento, control de 

stock y reposición, debido a su alta incidencia en la operación. 

Por otro lado, los productos clasificados como Clase B acumulan un 15.98% del 

total. Entre ellos se encuentran FRUGOS SS, SL 1L SP, BND 600ml, SL 1.0 LT TP, SL 

7L, y PWD SS. Estos productos tienen una rotación media, lo que implica que si bien no 

requieren una atención tan estricta como los Clase A, sí necesitan un monitoreo constante 

y planificación moderada para evitar quiebres o exceso de inventario. 

Finalmente, los productos Clase C, que representan el 4.40% del total de salida, 

tienen una rotación baja y un impacto menor en las ventas. En este grupo se encuentran 

productos como SL 20L, MONSTER, FURY 350, BND 7L, PWD MS, SL 1.5 

Saborizadas, y RESTO SL. La gestión de estos artículos puede ser más flexible y 

enfocarse principalmente en evitar el sobre stock y minimizar costos de almacenamiento 

innecesarios, debido a su baja frecuencia de movimiento. 

Esta clasificación es fundamental para implementar estrategias diferenciadas en 

la gestión del inventario, permitiendo enfocar recursos y controles en los productos que 

realmente impactan en el desempeño logístico y financiero de la empresa. 

c) Desarrollo del EOQ 
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Se empleó este método porque la demanda anual se conoce, puesto que solo se 

remplazó los datos en formulas simples que nos dieron una información crucial para 

establecer una adecuada gestión de inventarios. 

Calculando la cantidad óptima: Para ello se empleó esta fórmula: 

                 Ecuación 1 Fórmula del EOQ 

 

…(1) 

 

Donde: 

D = Volumen de consumo anual (unidades) 

S = Inversión requerida por proceso de ordenamiento (S/) 

H = Gasto de mantenimiento por unidad = S/305.92 por m³ (vigente para el 

ejercicio 2023) 

                   Tabla 8 Costo de almacenamiento -2023 

         Costo de almacenamiento -2023 

ITEM SOLES 

Mano de obra S/. 266,000 

Energía eléctrica S/. 5,400 

Mantenimiento y limpieza S/. 15,400 

Total  S/. 286,800 

Área de almacén (m3) 937.50 

Costo por m3 S/. 305.92 

     Nota. Datos obtenidos del almacén 

El gasto por pedido para nuestro análisis se estableció en 26,64 soles cada pedido.  
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Tabla 9 Determinación de la cantidad óptima de pedido por producto 

Determinación de la cantidad óptima de pedido por producto 

DESCRIPCIÓN UNIDADES D  

Cantidad óptima (unidades) 

Área  

(m3) 
H 

Costo por  

pedido 
Q  

SL 2.5L Cajas 3909 0.0605 18.51 S/26.64 107 

BND 2.5L/3L Cajas 3834 0.0660 20.19 S/26.64 101 

SL 625/750ml Cajas 3727 0.0139 4.25 S/26.64 217 

SL 625 

Saborizadas 
Cajas 2948 0.0139 4.25 S/26.64 193 

FRUGOS MS Cajas 2332 0.0152 4.65 S/26.64 164 

FRESH SS Cajas 2267 0.0123 3.76 S/26.64 180 

FRESH 1.5 Cajas 1560 0.0309 9.45 S/26.64 94 

FRESH 2.5/3L Cajas 1230 0.0605 18.51 S/26.64 60 

FRUGOS SS Cajas 1152 0.0152 4.65 S/26.64 115 

SL 1L SP Cajas 1132 0.0221 6.76 S/26.64 95 

BND 600ml Cajas 773 0.0132 4.04 S/26.64 101 

SL 1.0 LT TP Cajas 487 0.0221 6.76 S/26.64 62 

SL 7L Cajas 417 0.1444 44.17 S/26.64 23 

PWD SS Cajas 415 0.0246 7.53 S/26.64 55 

SL 20L Cajas 247 0.3840 117.47 S/26.64 11 

MONSTER Cajas 241 0.0057 1.74 S/26.64 86 

FURY 350 Cajas 237 0.0048 1.47 S/26.64 93 

BND 7L Cajas 212 0.1444 44.17 S/26.64 16 

PWD MS Cajas 207 0.0246 7.53 S/26.64 39 

SL 1.5 Saborizadas Cajas 53 0.0333 10.19 S/26.64 17 

RESTO SL Cajas 8 0.0119 3.64 S/26.64 11 

Nota. Muestra a cantidad óptima para cada SKU 

La tabla presentada corresponde a un análisis de inventarios bajo el modelo de 

EOQ, aplicado a distintos productos almacenados en cajas. Este modelo permite 
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determinar la cantidad óptima que se debe pedir cada vez, con el objetivo de minimizar 

los costos totales asociados al almacenamiento y al aprovisionamiento. Para cada 

producto se considera la demanda anual en cajas, el volumen que ocupa una caja (en 

metros cúbicos). 

Cada producto tiene un área de almacenamiento distinta, dependiendo de su 

tamaño. Por ejemplo, productos como SL 20L o SL 7L ocupan más espacio y, por lo 

tanto, tienen un mayor costo de almacenamiento (S/117.47 y S/44.17 respectivamente). 

Esto reduce la cantidad óptima de pedido (Q), ya que almacenar grandes volúmenes 

durante mucho tiempo incrementaría los costos. En estos casos, se recomienda hacer 

pedidos más pequeños y frecuentes. 

Por otro lado, productos más pequeños como MONSTER, FURY 350 o el 

adaptador de corriente E802 tienen volúmenes y costos de almacenamiento mucho 

menores, lo que permite realizar pedidos más grandes sin afectar significativamente el 

costo total. En estos casos, la cantidad óptima de pedido resulta más alta, como se observa 

con MONSTER (86 cajas) y FURY 350 (93 cajas), ya que su bajo volumen permite 

almacenarlos con mayor facilidad y menor costo. 

Este tipo de análisis permitió planificar el abastecimiento de manera eficiente. 
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Se pasó a establecer el punto de reposición para estos productos. 

Tabla 10 Punto de reposición  

Punto de reposición  

DESCRIPCIÓN UNIDAD 

 STOCK(20%) 

Núm. de 

pedidos 

esperados) 

T (tiempo 

esperado) 

días 

d 

(demanda 

diaria) 

días 

L (entrega 

(días)) 

Punto de 

reposición  

Punto 

de 

pedido 

Existencia 

máxima 

SL 2.5L Cajas 37 8 13 1 13 15 110 

BND 2.5L/3L Cajas 38 8 1 3 3 4 102 

SL 625/750ml Cajas 18 17 1 3 3 4 218 

SL 625 Saborizadas Cajas 16 20 10 2 20 24 197 

FRUGOS MS Cajas 15 21 8 3 24 29 169 

FRESH SS Cajas 13 24 8 3 24 29 185 

FRESH 1.5 Cajas 17 18 5 2 10 12 96 
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FRESH 2.5/3L Cajas 21 15 4 2 8 10 62 

FRUGOS SS Cajas 11 28 4 3 12 14 117 

SL 1L SP Cajas 12 26 4 3 12 14 97 

BND 600ml Cajas 8 39 3 2 6 7 102 

SL 1.0 LT TP Cajas 8 39 2 2 4 5 63 

SL 7L Cajas 19 16 2 2 4 5 24 

PWD SS Cajas 8 39 2 2 4 5 56 

SL 20L Cajas 23 14 1 3 3 4 12 

MONSTER Cajas 3 104 1 3 3 4 87 

FURY 350 Cajas 3 104 1 4 4 5 94 

BND 7L Cajas 14 22 1 5 5 6 17 

PWD MS Cajas 6 52 1 6 6 7 40 

SL 1.5 Saborizadas Cajas 4 78 1 7 7 8 18 

RESTO SL Cajas 1 312 1 9 9 11 13 

Nota. Muestra el punto de reposición de cada SKU 

 



 
 

 

63 

 

La tabla 10, muestra los valores calculados para determinar el punto de reposición 

y el nivel de stock con un 20% adicional de seguridad para una lista de productos 

gestionados en cajas. El objetivo de esta información fue asegurar que los productos se 

repongan a tiempo, evitando quiebres de stock mientras se optimiza el espacio y el costo 

de almacenamiento. 

El punto de reposición se determinó multiplicando la demanda diaria (d) por el 

plazo de entrega (L). Por ejemplo, para el producto SL 2.5L, con una demanda diaria de 

13 cajas y un plazo de entrega de 2 días, el punto de reposición es 13 × 2 = 26 (redondeado 

a 25 en la tabla). Luego, se añade un 20% adicional como stock de seguridad, resultando 

en un punto de pedido de 30 unidades. Además, se indica una existencia máxima estimada 

en almacén de 112 cajas. 

Los productos con mayor rotación como SL 2.5L, FRUGOS MS, y FRESH SS 

presentan puntos de pedido más altos y mayores niveles de existencia máxima. En 

contraste, productos de menor movimiento como RESTO SL y SL 1.5 Saborizadas tienen 

puntos de reposición y niveles de stock mucho menores, generalmente de 2 unidades, lo 

cual refleja su baja demanda y rotación. 

Además, el número de pedidos anuales esperados (N) y el tiempo esperado entre 

pedidos (T) ayudan a estimar la frecuencia con la que se debe reponer cada producto. Por 

ejemplo, FURY 350 y MONSTER solo requieren 3 pedidos al año, mientras que 

productos como BND 2.5L/3L tienen hasta 38 pedidos anuales, evidenciando una mayor 

rotación. 

En resumen, esta tabla fue clave para una adecuada gestión de inventario, ya que 

permite tomar decisiones sobre cuándo pedir, cuánta cantidad mantener como stock de 
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seguridad, y cómo organizar el espacio de almacenamiento según el comportamiento de 

la demanda de cada producto. 

d) Desarrollo del seguimiento mediante WhatsApp 

Durante mi gestión en la empresa, una de las mejoras más significativas que 

implementé fue la optimización del control y seguimiento del stock, especialmente para 

asegurar la disponibilidad de productos en la categoría Stills y evitar quiebres que 

pudieran afectar la ejecución comercial. Inicialmente, esta gestión no se realizaba de 

manera estructurada, lo que generaba limitaciones para la fuerza de ventas al momento 

de planificar sus pedidos diarios. 

Identificando esta necesidad, decidí implementar un sistema de seguimiento del 

stock a través del grupo de WhatsApp del equipo de ventas, una herramienta accesible y 

de uso diario por todos los integrantes del equipo comercial. Esta acción permitió 

compartir información actualizada y clara en tiempo real, sobre la disponibilidad de 

productos por SKU, código, cantidad, sabores y presentaciones, directamente desde los 

reportes de almacén. 

Cada día, una vez recibido el reporte en Excel por parte del área de almacén, me 

encargaba de adaptarlo en un formato más comprensible y visual, facilitando su 

interpretación para los gestores comerciales. Esta información se publicaba puntualmente 

en el grupo de WhatsApp, lo que permitía que los vendedores tuvieran visibilidad 

inmediata sobre qué productos estaban disponibles en el Centro de Distribución (CF), y 

pudieran así armar sus pedidos con mayor precisión y sin demoras. 

Gracias a esta mejora, se logró: 
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• Asegurar la entrega completa de pedidos, mejorando la confianza y satisfacción 

del cliente final. 

• Prevenir rupturas de stock 

Esta iniciativa demostró que la digitalización y uso eficiente de canales informales 

como WhatsApp pueden ser herramientas poderosas para mejorar procesos clave. La 

correcta administración del stock, apoyada en esta dinámica de comunicación fluida, se 

consolidó como un pilar estratégico para la productividad de la categoría Stills, y una 

práctica que no existía antes de mi incorporación a la empresa.  

              Figura 19 Reporte de stock enviado por WhatsApp y al grupo de las personas encargadas para el abastecimiento 

Reporte de stock enviado por WhatsApp y al grupo de las personas encargadas 

para el abastecimiento 

     

 

 

 

 

 

               

 

              Nota. Obtenida del grupo de ventas 

 

e) Capacitación al personal de ventas 

Luego del desarrolló de las mejoras, se procedió a realizar un plan de capacitación. 
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1. Objetivo general: 

Brindar al personal de ventas y logística los conocimientos y habilidades 

necesarias para utilizar herramientas de control y gestión de inventario (Clasificación 

ABC, Modelo EOQ y Seguimiento por WhatsApp), con el fin de optimizar la gestión de 

stock.. 

2. Expositora: 

Rosa Benilda Calderón Quispe – Coordinadora de Bebidas Emergentes 

3. Dirigido a: 

Personal del área de ventas y logística 

4. Cronograma de las capacitaciones 

Tabla 11 Cronograma de las capacitaciones 

Cronograma de las capacitaciones 

Módulo Tema Contenidos Duración Modalidad 

Fecha en 

que se 

realizó 

Módulo 

1 

Clasificación 

ABC 

- Principios de la metodología 

ABC 

2 horas Presencial 16/02/2024 

- Identificación de productos 

A, B y C 

- Priorización en la gestión de 

inventario 

- Impacto en decisiones 

logísticas y comerciales 

Módulo 

2 
Modelo EOQ  

- Concepto de EOQ y su 

fórmula 

2 horas Presencial 17/02/2024 

- Variables clave: demanda, 

costo de pedido, costo de 

almacenamiento 
 

- Uso de plantillas de Excel 

para cálculo automatizado 

Módulo 

3 

Uso de 

WhatsApp 

como 

herramienta 

- Creación del grupo de 

WhatsApp 
1 hora Presencial 19/02/2024 

- Reporte diario de stock por 

parte de almacén 
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de control 

diario 

- Interpretación y toma de 

decisiones en base a 

información compartida 

 

Nota. Muestra las fechas del desarrollo de las capacitaciones 
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CAPÍTULO IV. RESULTADOS 

El diagnóstico inicial permitió identificar que la empresa Distribuidora Impemar 

E.I.R.L. enfrentaba serias dificultades en la gestión de stock, lo que generaba un alto 

porcentaje de incumplimiento de ventas (20.4% en 2023). A través del diagrama de 

Ishikawa, se determinaron cuatro causas principales de este problema: la falta de stock de 

productos, la ausencia de un método adecuado para calcular la demanda y planificar los 

pedidos, la carencia de un sistema de seguimiento de ventas que permitiera detectar 

desviaciones a tiempo y, finalmente, deficiencias en la capacitación del personal de 

ventas, lo que afectaba la ejecución comercial y la optimización del inventario. 

La implementación de la clasificación ABC permitió segmentar los productos 

según su impacto en las ventas, optimizando así la gestión de inventarios. Los productos 

de Clase A, que representaron el 38% del total analizado, concentraron el 79.62% del 

volumen de ventas, lo que llevó a priorizar su abastecimiento y monitoreo constante. 

Entre estos productos se encuentran SL 2.5L, BND 2.5L/3L, SL 625/750ml, SL 625 

Saborizadas, FRUGOS MS, FRESH SS, FRESH 1.5 y FRESH 2.5/3L. Por otro lado, los 

productos de Clase B, que abarcaron el 29% de los productos y representaron el 15.98% 

de las ventas, incluyen FRUGOS SS, SL 1L SP, BND 600ml, SL 1.0 LT TP, SL 7L y 

PWD SS. Estos productos requieren una gestión moderada para evitar costos innecesarios 

de almacenamiento. Finalmente, los productos de Clase C, que conformaron el 33% del 

inventario pero solo aportaron el 4.4% del volumen de ventas, fueron objeto de estrategias 

para reducir su stock y minimizar costos operativos.  

El cálculo del EOQ permitió determinar la cantidad óptima de pedido para 

minimizar costos de adquisición y almacenamiento. La implementación de este modelo 



 
 

 

69 

 

generó beneficios clave, como la optimización del capital de trabajo, evitando compras 

excesivas que impacten la liquidez de la empresa, y la reducción de costos de 

almacenamiento, gracias a la identificación de volúmenes de pedido más eficientes. 

Además, este método aseguró una mejora en la disponibilidad de productos, garantizando 

que el abastecimiento se realizara en los tiempos adecuados sin incurrir en sobrecostos. 

La metodología empleada incluyó la recolección de datos históricos de demanda y costos 

de adquisición y almacenamiento, lo que permitió obtener valores precisos para la 

aplicación del modelo. Esta información, descrita en la fase 2 de implementación, 

demostró que la aplicación del EOQ fue clave para equilibrar la inversión en inventarios 

y la rentabilidad del negocio. 

La implementación de reportes y seguimiento de inventarios a través de 

WhatsApp resultó ser una estrategia efectiva para mejorar la comunicación y la gestión 

del stock en tiempo real. Gracias a esta herramienta digital, se logró asegurar la entrega 

completa de pedidos, lo que incrementó la satisfacción del cliente y redujo los problemas 

de abastecimiento, permitiendo al equipo de ventas y logística actuar con rapidez ante 

cambios en la demanda. La implementación de este sistema se documentó en la Figura 

19, donde se presenta un ejemplo de los reportes enviados vía WhatsApp. 

Para garantizar el éxito de las estrategias implementadas, se llevó a cabo un plan 

de capacitación dirigido al personal de ventas y logística. Este plan se estructuró en tres 

módulos clave: el Módulo 1, realizado el 16 de febrero de 2024, abordó la metodología 

ABC y su impacto en la gestión de inventarios, permitiendo que el equipo comprendiera 

cómo priorizar productos según su importancia. El Módulo 2, llevado a cabo el 17 de 

febrero de 2024, se enfocó en la aplicación del modelo EOQ, explicando cómo calcular 

la cantidad económica de pedido para optimizar costos y mejorar la planificación de 
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compras. Finalmente, el Módulo 3, realizado el 19 de febrero de 2024, se centró en la 

implementación del seguimiento de stock vía WhatsApp, brindando a los empleados 

herramientas prácticas para monitorear inventarios en tiempo real. Según los resultados 

obtenidos, esta capacitación mejoró la eficiencia operativa del equipo y permitió una 

mayor integración entre los departamentos de ventas y logística. La Tabla 11 del 

documento detalla el cronograma de estas capacitaciones, reflejando el impacto positivo 

de este proceso en la organización. 

Asimismo, se procedió a determinar el incumplimiento de ventas por SKU en el 

2024, luego del desarrollo de las mejoras. 

Tabla 12 Incumplimiento de ventas de productos no gasificados – 2024 

Incumplimiento de ventas de productos no gasificados - 2024 

SKU 
Ventas anuales 

planificadas (cajas) 

Ventas reales 

(cajas) 

Porcentaje de 

incumplimiento de 

ventas -2024 

BND 2.5L/3L 5,178 4,916 5.1% 

BND 600ml 1,253 1,103 12.0% 

BND 7L 403 403 0.0% 

FRESH 1.5 2,108 1,982 6.0% 

FRESH 2.5/3L 1,354 1,541 0.0% 

FRESH SS 3,831 3,167 17.3% 

FRUGOS MS 2,838 2,754 3.0% 

FRUGOS SS 1,478 1,456 1.5% 

FURY 350 593 566 4.6% 

MONSTER 399 621 0.0% 

PWD MS 406 595 0.0% 

PWD SS 543 717 0.0% 

RESTO SL 176 220 0.0% 

SL 1.0 LT TP 790 848 0.0% 

SL 1.5 Saborizadas 352 352 0.0% 

SL 1L SP 1,439 1,355 5.8% 

SL 2.5L 4,195 4,251 0.0% 

SL 20L 459 459 0.0% 

SL 625 Saborizadas 4,863 3,263 32.9% 
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SL 625/750ml 5,072 4,475 11.8% 

SL 7L 885 885 0.0% 

Total 38,615 35,929 7.0% 

Nota. Datos obtenidos de la base de datos de la organización  

En la tabla anterior, se identifica el incumplimiento de ventas de productos no 

gasificados (Stills) en el año 2024, comparando las ventas anuales planificadas con las 

ventas reales alcanzadas. En términos generales, se observa que de un total proyectado de 

38,615 cajas, se lograron vender 35,929 cajas, lo que representa un incumplimiento global 

del 7.0%. 

Al analizar los datos por producto, se identifican diferentes niveles de 

cumplimiento. Algunos SKU lograron igualar o superar las ventas proyectadas, como el 

BND 7L, FRESH 2.5/3L, MONSTER, PWD MS, PWD SS, RESTO SL, SL 1.0 LT TP, 

SL 1.5 Saborizadas, SL 2.5L, SL 20L y SL 7L, todos con un 0.0% de incumplimiento, lo 

que indica una demanda estable y una gestión de stock eficiente. 

Sin embargo, otros productos mostraron variaciones significativas entre las ventas 

estimadas y las alcanzadas. Destaca el SL 625 Saborizadas, que registró el mayor 

incumplimiento de ventas (32.9%), vendiendo solo 3,263 cajas de las 4,863 planificadas, 

lo que sugiere una menor aceptación en el mercado o problemas en la distribución. 

También se observan niveles considerables de incumplimiento en FRESH SS (17.3%), 

BND 600ml (12.0%), y SL 625/750ml (11.8%), lo que indica dificultades para cumplir 

con la proyección de demanda. 

Por otro lado, algunos productos presentaron incumplimientos moderados, como 

el BND 2.5L/3L (5.1%), FRESH 1.5 (6.0%), SL 1L SP (5.8%), y FURY 350 (4.6%), lo 

que sugiere que, si bien hubo dificultades, estas no afectaron gravemente el desempeño 
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comercial. 

Tabla 13 Reducción del incumplimiento de ventas antes y después de las mejoras 

Reducción del incumplimiento de ventas antes y después de las mejoras 

SKU 

Porcentaje de 

incumplimiento de 

ventas -2023 

Porcentaje de 

incumplimiento 

de ventas -2024 

Reducción 

BND 2.5L/3L 22.3% 5.1% 17.3% 

BND 600ml 28.9% 12.0% 16.9% 

BND 7L 11.0% 0.0% 11.0% 

FRESH 1.5 18.0% 6.0% 12.0% 

FRESH 2.5/3L 0.0% 0.0% 0.0% 

FRESH SS 36.9% 17.3% 19.6% 

FRUGOS MS 10.5% 3.0% 7.5% 

FRUGOS SS 10.6% 1.5% 9.1% 

FURY 350 43.7% 4.6% 39.2% 

MONSTER 0.0% 0.0% 0.0% 

PWD MS 12.7% 0.0% 12.7% 

PWD SS 0.0% 0.0% 0.0% 

RESTO SL 54.3% 0.0% 54.3% 

SL 1.0 LT TP 12.5% 0.0% 12.5% 

SL 1.5 Saborizadas 73.6% 0.0% 73.6% 

SL 1L SP 8.2% 5.8% 2.4% 

SL 2.5L 1.7% 0.0% 1.7% 

SL 20L 0.0% 0.0% 0.0% 

SL 625 Saborizadas 36.2% 32.9% 3.3% 

SL 625/750ml 23.8% 11.8% 12.0% 

SL 7L 41.6% 0.0% 41.6% 

Total 20.4% 7.0% 13.5% 

Nota. Compara el antes y después del incumplimiento de ventas 

La tabla 13, muestra la reducción del incumplimiento de ventas entre los años 

2023 y 2024, evidenciando el impacto positivo de las mejoras implementadas en la 

gestión de stock y ventas en la empresa Distribuidora Impemar E.I.R.L.. Se observa una 

disminución del porcentaje de incumplimiento de ventas, pasando de 20.4% en 2023 a 

7.0% en 2024, lo que representa una reducción global de 13.5 puntos porcentuales. 
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Algunos productos mostraron mejoras significativas, como SL 1.5 Saborizadas, cuyo 

incumplimiento pasó del 73.6% al 0%, RESTO SL, que redujo su incumplimiento del 

54.3% al 0%, y FURY 350, que disminuyó su incumplimiento del 43.7% al 4.6%., así 

como se muestra en la figura 20 

Figura 20 Reducción del incumplimiento de ventas 

     Reducción del incumplimiento de ventas luego  

      

Nota. Muestra la reducción del incumplimiento de ventas luego de las mejoras por 

cada SKU. 
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CAPÍTULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

El diagnóstico inicial permitió evidenciar que la empresa Distribuidora Impemar 

E.I.R.L. presentaba deficiencias en la gestión de stock, lo que generaba un alto 

incumplimiento de ventas, identificando que los principales factores que afectaban esta 

situación eran la falta de stock en productos clave, la ausencia de un método eficiente 

para calcular la demanda y planificar los pedidos, la inexistencia de un sistema de 

seguimiento de ventas y las deficiencias en la capacitación del personal de ventas.  

La implementación de mejoras en la gestión de stock permitió mejorar la 

disponibilidad de productos y reducir significativamente el incumplimiento de ventas. La 

aplicación de la clasificación ABC y el modelo EOQ demostró ser efectiva en la 

priorización de productos de alta rotación y en la planificación del reabastecimiento. 

Además, la incorporación de reportes digitales y el seguimiento de stock vía WhatsApp 

facilitaron una mejor comunicación y control entre las áreas de ventas y almacén. La 

capacitación del personal también contribuyó a una mejor ejecución comercial, 

asegurando que las mejoras en la gestión de stock fueran sostenibles en el tiempo. 

El impacto en el incumplimiento de las ventas luego de la implementación de las 

mejoras, fue altamente positivo, logrando una reducción del 20.4% en 2023 al 7.0% en 

2024, lo que representó una mejora de 13.5 puntos porcentuales, concluyéndose que la 

optimización del control de inventario y la correcta planificación de la demanda fueron 

claves para mejorar las ventas y reducir las pérdidas por quiebres de stock.  

Las recomendaciones de esta investigación son las siguientes: 

Se recomienda al jefe de logística consolidar y perfeccionar la metodología de 
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gestión de inventarios a través del mantenimiento y actualización de la clasificación ABC 

y el modelo EOQ. Esto permitirá mejorar la planificación de los pedidos y evitar tanto la 

sobre existencia como la falta de productos clave en el mercado. Asimismo, se sugiere al 

jefe de logística la automatización de estos procesos mediante herramientas digitales que 

integren reportes en tiempo real, permitiendo a la empresa mejorar su capacidad de 

respuesta ante fluctuaciones en la demanda. 

La implementación de reportes digitales y la comunicación vía WhatsApp han 

demostrado ser eficaces en la reducción del incumplimiento de ventas. Sin embargo, se 

recomienda al jefe de sistemas, evaluar la integración de un software de gestión comercial 

más avanzado que permita un monitoreo en tiempo real, generando alertas ante 

desviaciones en el cumplimiento de metas. Esto contribuirá a mejorar la coordinación 

entre el área de ventas y almacén, asegurando una gestión más ágil y eficiente. 

Se recomienda al jefe de ventas continuar con el programa de capacitación para 

el personal de ventas, reforzando aspectos clave como técnicas de comercialización, 

planificación de pedidos y gestión de clientes. Es fundamental que los vendedores estén 

plenamente familiarizados con los procesos optimizados de gestión de stock y con las 

herramientas digitales implementadas, asegurando una ejecución efectiva en los puntos 

de venta. 

Se recomienda al jefe de logística y al jefe de ventas que, dado que la reducción 

del incumplimiento de ventas ha sido significativa (del 20.4% en 2023 al 7.0% en 2024), 

se repliquen las estrategias exitosas implementadas (clasificación ABC, modelo EOQ, 

reportes digitales y capacitación) en otras líneas de productos.  
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Anexo 1: Encuesta 

 

Área : Ventas 

Problema  : Incumplimiento de ventas 

Marque con una "X" según su criterio de significancia de causa en el incumplimiento de ventas.

Valorización Puntaje

Alto 3

Medio 2

Bajo 1

Nulo 0

Alto Medio Bajo Nulo

CR1

CR2

CR3

CR4

CR5

CR6

CR7

ENCUESTA  

Causa Preguntas con respecto a las principales causas
Calificación

Falta de capacitación al personal de ventas

Falta de personal de ventas

Falta de equipos de comunicación de los vendedores

Inadecuado proceso de traslado de los productos

Falta de stock de productos 

Falta de un método para determinar el stock necesario 

para ventas

Falta de un método de seguimiento de las ventas

EN LAS SIGUIENTES CAUSAS CONSIDERE EL NIVEL DE PRIORIDAD QUE AFECTEN AL CUMPLIMIENTO DE VENTAS:
CAUSA  () ALTO  () MEDIO () BAJO


