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RESUMEN EJECUTIVO

El presente informe consiste en la descripcion de un proceso de préctica profesional previa a la
investidura del titulo de Mercadotecnia y Negocios Internacionales. Se fijaron objetivos que se
debian alcanzar durante todo el periodo de diez semanas. La préctica profesional se realizé en la
empresa Embotelladora de Sula S.A. Es una empresa legalmente establecida y muy posicionada
en el mercado nacional. Constantemente busca consolidarse como la mejor comercializadora y
distribuidora de bebidas carbonatadas y no carbonatadas. La compafiia actualmente solo opera en
Honduras, y tiene 18 planteles de distribucidn por todo el territorio nacional. Durante este periodo
se adquirid la experiencia en un ambiente laboral, y sin duda alguna se aplicé los conocimientos
aprendidos durante la carrera de Mercadotecnia y Negocios Internacionales. EI conocimiento y la
experiencia adquirida y aplicada se complementan entre si, dedicando un buen desempefio en las
actividades designadas por los superiores, y mostrando la capacidad de dar soluciones en

problemas internos de la empresa.

Se labord en el Departamento de comercializacion de Mercados Especiales® especificamente en el
puesto de asistente en coordinacién de ventas y merchandising de canal moderno. El objetivo de
esta area es supervisar las actividades y la ejecucion de la marca en el canal moderno. Realizar
técnicas de ventas, de promocion, e impulsar el producto para generar un mayor ingreso a la
empresa de parte de esta canal de distribucion, ya que actualmente solo representa el 20% de las
ventas totales de Emsula S.A. Durante el proceso se apoy6 en actividades como monitorear
actividades y precios de los productos de la competencia en supermercados y tiendas de
conveniencia. Se dio seguimiento a la activacion y ejecucion de promociones, revision e

instalacion de material P.O.P, realizacién de planillas, etcétera.

Durante el periodo de la practica se gestionaron propuestas que se implementaron para mejorar el
funcionamiento interno de la empresa, que ayudaria en la optimizacion del trabajo y a los
colaboradores. En esta area se visualizaron varias oportunidades que se podian mejorar, donde se
plantearon ideas que podrian ayudar a la empresa. Fue un trabajo largo y dificil, ya que compafiias

tan grandes y establecias manejan sistemas que no se pueden modificar o mejorar.

Ver Glosario: Mercados especiales
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Se realizaron tres propuestas que implemento el departamento, que generaria un ahorro de tiempo
y ayudaria a los colaboradores a gestionar mejor su trabajo. Estas propuestas son actualizaciones
a procesos que antes realizaban de manera manual, y actualmente con las implementaciones se

manejara de forma digital.

El problema de la propuesta de mejora se visualizo a lo largo del periodo, se fue recolectando
informacion para ver cudl era la solucion mas viable y factible. Al obtener los datos, se estructuro
una propuesta que pudiera impactar significativamente a la empresa. B. Schneider Shpilberg define
outsourcing como la delegacion total o parcial de un proceso interno de la empresa a un especialista
en el area; ofrece una metodologia para determinar qué actividades pueden delegarse y cuales no,
y especifica cudles son las ventajas para la competitividad que ofrece este sistema. (Shpilberg,
2014) La propuesta consiste en que la empresa realice un outsouricng de impulsadora de ventas en
los supermercados y canal moderno para que no incurra totalmente con las contrataciones,

responsabilidad, pago, y seguro de las mismas.



INTRODUCCION

El presente informe de préactica tiene como objetivo describir las actividades realizadas en la
empresa donde se realiz6 la practica profesional. La practica profesional fue realizada en
Embotelladora de Sula S.A de C.V una empresa dedicada a la elaboracion, embotellado, y
comercializacion de productos alimenticios como bebidas carbonatadas y no carbonatadas, y dicha
empresa cuenta con la franquicia para producir y comercializar los productos de la marca Pepsi
Co. la cual atiende toda la parte noroccidental de Honduras y estad centrada en satisfacer las
necesidades del mercado (Vasquez, 2019). La empresa estd dividida por varios canales de
distribucion, el canal tradicional? y canal moderno el cual representa una parte de las ventas totales
de la empresa (Contreras, 2019). En el canal moderno se aplican o implementan estrategias para
hacer crecer las ventas de la empresa tal como impulsar productos, distribuir material POP?,
brindar promocionales y contratar colaboradores de Merchandising. El puesto de trabajo
desempefiado dentro de la empresa fue en el Departamento de Mercados Especiales como

coordinadora de Ventas y Merchandising* de la zona metropolitana en el canal moderno.

El siguiente trabajo detalla todas las actividades realizadas durante el periodo de diez semanas en
que se realizd la practica profesional en Embotelladora de Sula S.A. Asi como también los
objetivos o actividades que se implementaron dentro de la misma. Durante el periodo de préctica,
se visualizaron detalles donde se propuso que la empresa tenia que mejorar e implementar ciertas
cosas que le ayudaran al crecimiento de la misma. También se especifica la propuesta global de
mejora con todos los factores que se necesitan para implementarla y sefialando primeramente el
problema de donde se generd dicha propuesta. Toda la teoria aprendida fue aplicada en ciertas
actividades realizadas, lo cual generé valor para la empresa. El informe cuenta con cuatro
capitulos; el primero detalla la informacién de la empresa tal como resefia historia, mision, vision,
filosofia y estructura organizacional. El segundo capitulo contiene las actividades que se realizaron
durante todo el proceso de préactica. El tercer capitulo describe las propuestas implementada y de
mejora, especificando paso a paso desde su situacion actual hasta el impacto que generaria. En el

cuarto y ultimo capitulo se presentan las conclusiones y recomendaciones para dicha empresa.

2 Ver Glosario: Canal tradicional
3Ver Glosario: Material POP
*Ver Glosario: Merchandising



1. CAPITULO1

1.1. OBJETIVOS DE LA PRACTICA PROFESIONAL

Dentro de este apartado se encuentran los objetivos generales y especificos del informe, donde se
expone cada una de las metas a alcanzar durante el periodo de préactica profesional realizado en

dicha empresa.

1.1.1. Objetivo General

Desarrollar y aplicar los conocimientos adquiridos durante la carrera de Mercadotecnia y Negocios
Internacionales en una empresa que ha logrado penetrar el mercado con una excelente trayectoria,
y de la misma forma adquirir la experiencia necesaria acerca de todo el funcionamiento de ventas,
marketing y servicio al cliente. Asi mismo implementar propuestas de mejora dentro de las areas

que lo requieren.

1.1.2. Objetivo Especificos

e Aplicar los conocimientos adquiridos en la formacion de la carrera de Mercadotecnia y

Negocios Internacionales para apoyar en las actividades designadas por la empresa.

e Adquirir la experiencia sobre el funcionamiento de las operaciones de la empresa.

e Desarrollar propuestas de mejora e implementarlas donde se observé una oportunidad

especifica para que funcione de una manera eficaz y eficiente.



1.2. DATOS GENERALES DE LA EMPRESA

1.2.1. Resefia Historica

Embotelladora de Sula, S.A, fue constituida el 6 de diciembre de 1956, y fueron sus fundadores
un grupo de inversionistas visionarios de ésta ciudad de San Pedro Sula, encabezados por Don
Jorge J. Larach (Q.D.D.G.) quién fungié como primer Presidente del Consejo de Administracion

siendo el P.M. Don Andrés Godoy el primer Gerente General de la Empresa.

El 26 de enero de 1959, salieron al mercado los productos Pepsi en tamarios de 6.5 onzas y 12
onzas, unos meses después se lanzaron al mercado los refrescos JARRITOS en sus sabores, Limon,
Tutti-Fruti, Mandarina y Tamarindo y afios més tarde se lanzaron los sabores de Uva, Naranja,
Kola, Champagne, Soldado de Chocolate y Soda Sula; estos sabores fueron de excelente
aceptacion, pero con el correr del tiempo se descontinud su comercializacion por falta de capacidad

productiva.

Un afio después del lanzamiento de Pepsi-Cola y Jarritos se formaliza una nueva sociedad con el
nombre “CERVECERIA CARTA BLANCA DE SULA, S.A” que vino a sustituir a
Embotelladora de Sula, S.A, la nueva sociedad con capital mixto hondurefio-mexicano,
comercializa las cervezas Mexicanas “Carta Blanca”, “Tecate” y “Colosal”, debido a

circunstancias adversas dificiles de sobrellevar esta empresa cierra operaciones en 1965.

En 1966 fue restaurada y de nuevo se cambid su razén social quedando nuevamente la anterior
“EMBOTELLADORA DE SULA, S.A.” dedicada exclusivamente a la produccion y venta de

refrescos, hielo y agua purificada, fungiendo como Gerente General él Lic. Jacobo Ramén Larach.

En 1972 se lleva a cabo la primera expansion la cual incluye un nuevo y moderno equipo de
produccidn; aprovechando esta capacidad de produccion instalada, se lanza un nuevo tamafio de

Pepsi, la Pepsi-Cola super familiar.



Ya bajo la Direccion General del Ing. Roberto C. Larach, se implementa una segmentacion
completa del mercado, que permite atender toda la zona noroccidental del pais, que constituye el
territorio autorizado por la franquicia de Pepsico, a través de una gama de Comercializadores
independientes con lo que se logra una cobertura total y constante del mercado que viene a
garantizar la presencia permanente de nuestros productos en todos los sectores y la creacion de
nuestros propios Centros de Distribucion. (EMSULA SA, 2019)

Emsula hoy en dia se ha diversificado con sus productos. La empresa produce y comercializa
productos tanto locales como de la franquicia de Pepsico. Su negocio se ha expandido tanto que
cuentan con una amplia cartera de productos que se distribuyen a nivel nacional y exportan la
marca “Aguazul” a nivel internacional. Actualmente se estd produciendo una nueva cerveza “La
207, que ha tenido buena aceptacion por parte del mercado. Se lanzd agua “Zen” con un concepto

diferente, para satisfacer las necesidades de sus clientes. (Molina, 2019)

1.2.2. Misidn

Consolidarnos como el mejor embotellador y distribuidor de bebidas operando en Latinoamérica.
Atendiendo cada dia las diferentes y cambiantes necesidades de los consumidores, con los méas
altos estandares de calidad y atencion al cliente. (EMSULA SA, 2019)

1.2.3. Vision

El mejoramiento continuo, la innovacién permanente y una administracion funcional son parte
integral de nuestro desempefio diario.

Nos esforzamos continuamente por el desarrollo y buena relacion con y entre todos los “miembros
del equipo” y cada dia consolidamos mas las relaciones con nuestros proveedores, contratistas,

consultores, franquiciadores, socios estratégicos y la comunidad. (EMSULA SA, 2019)



1.2.4. Valores

e Somos optimistas.

e Somos realistas.

e Somos humildes.

e Somos creativos.

e Nos adaptamos con facilidad.

e Tenemos una gran cultura de comunicacion.

e Trabajamos en equipo.

e Somos apasionados por los cambios para mejorar. No nos vence el imperio de la
costumbre, nos ajustamos con facilidad y rapidez.

e No nos olvidamos del PASE NO CEDA.

e Somos Socialmente Responsables.

e Somos apasionados por el servicio al cliente interno y el cliente externo.

e FEn Dios confiamos.

1.2.5. Organigrama

En este apartado se presenta el organigrama general de Embotelladora de Sula S. A. La estructura
de Emsula es dirigida por su respectivo Director General, quien controla a todos los departamentos
de la empresa. Cada jefe de departamento se encarga de dirigir y coordinar las sub areas. El area
donde se realizo la practica profesional fue en el Area de Comercializacion, que se divide en los
centros de distribucion por area geogréfica, que fue el de la zona metropolitana de San Pedro Sula

en canal moderno.



Figura 1: Organigrama de Embotelladora de Sula S.A de C.V
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Fuente: (EMSULA SA, 2019).



1.2.6. Linea de productos

Tabla 1: Marcas que comercializa Emsula

Marca

Caracteristicas

Pepsi
Tup
Mirinda

Gatorade

Adrenaline Rush
Teem

Lipton

Amp Energy
Aguazul
Link

Quanty

Mountain Dew

Enjoy

Zen

Bebida carbonatada de sabor dulce.

Bebida carbonatada sabor lima limon.

Bebida carbonatada sabor naranja.

Bebida hidratante no carbonatada sabor ponche de fruta,
lima lim6n, mandarina, uva, naranja, limén frio y meldn.
Bebida energética sabor maracuya.

Bebida carbonatada sabor lima limon.

Bebida no carbonatada con pasteurizacion sabor limon,
durazno y té verde.

Bebida energizante no carbonatada sabor lima limon.
Agua purificada

Bebida carbonatada sabores agua de coco, banana,
champagne, tamarindo, toronja, soda, mandarina
Bebida no carbonatada sabor naranja, uva, pifia y fruit
punch.

Bebida Carbonatada Soda lima-limon.

Bebida no carbonatada hecho con extracto de frutas
naturales como Naranja, Pera, Melocotdn y Guaba pifia
Agua purificada

Fuente: Elaboracion propia.



2. CAPITULO I

2.1. ACTIVIDADES REALIZADAS

En el siguiente capitulo se describen las actividades realizadas durante el periodo de préactica
profesional en el area de comercializacion de mercados especiales de la empresa Embotelladora
de Sula S.A. de C.V. El funcionamiento principal dentro del departamento era asistir en las ventas
y merchandising del canal moderno. Para que todo funcione correctamente se debe hacer
inspecciones tanto en puntos de venta, como en actividades dentro de la empresa, y sobre todo

saber seleccionar el personal que asisten dichas actividades de merchandising.

2.1.1. Supervision de puntos de ventas de canal moderno

Se denomina canal moderno® a supermercados y tiendas por departamento dandole un contexto
fisico al concepto, es decir, el canal de distribucidn de la venta de productos en un establecimiento.
(Lewison, 1982) Se realiza todos los dias con el objetivo de que los productos en las géndolas,
estantes, y cAmaras de refrigeracion de los supermercados y tiendas de conveniencia tengan una
mejor apariencia para el consumidor. Se supervisa la regla de los 6A; el producto adecuado, el
lugar adecuado, el tiempo adecuado, el precio adecuado y en la forma adecuada. Se debe revisar
que la planimetria® del producto tenga buena ejecucion, que este en buenas condiciones tanto en
fecha de vencimiento como en su apariencia, y que se estén realizando las promociones autorizadas
por el departamento de mercadeo. Se supervisé el canal moderno en todos los aspectos antes
mencionados porque se aproximaba una auditoria de la marca Pepsi Co, se visitd un total de 14
supermercados y 5 tiendas de conveniencia en donde se realizé un frenteo en los productos de la

marca y se bandearon varias promociones. (Ver anexo 1)

5Ver Glosario: Canal moderno
6 Ver Glosario: Planimetria



2.1.2. Activaciones de temporada con promocionales

Las activaciones de temporada son técnicas de venta que utiliza la empresa para incentivar la
compra. (Contreras, 2019) Se realiza por temporadas, ya puede ser semanal, quincenal o trimestral.
El objetivo de realizar promociones es incrementar las ventas en el canal moderno, y que el
producto tenga una mejor rotacion de inventario. Previamente el departamento de mercadeo
organiza una calendarizacién sobre las promociones que se van a ejecutar y notifica al
departamento de mercados especiales para que realice una visita el gerente de cada supermercado
o tienda de conveniencia para explicarle dicha promocién y acordar que se cumpla. De esta manera
se incentiva la compra del producto y se obtiene un mayor volumen de ventas para el canal. Se
visitd previamente al Gerente de cada supermercado y tienda de conveniencia para explicar dicha
ejecucidn de la promocion, se realiz6 una segunda visita para temporada de Semana Santa en donde
se llevaron los promocionales (flotadores de aguazul) y se bandearon junto a los botellones de agua
(5 galones) al final se requirié al encargado de recibir dichos promocionales que ejecutara un
comprobante de entrega. (\Ver anexo 2)

2.1.3. Activaciones de temporada en exhibiciones/impulsadoras

Las activaciones con exhibiciones e impulsadoras’ se realizan para la impulsarian de un producto.
Se realiza por temporadas como Semana Santa, Dia de la madre, Feria juniana, etcétera. El objetivo
de realizar estas activaciones es incrementar participacion de mercado en el canal moderno, y asi
mismo las ventas. Con anticipacion se visita el gerente de cada supermercado o tienda de
conveniencia para exponerle sobre dicha exhibicion, si estard una impulsadora, o se obsequiara
algo para acordar que se cumpla. Los merchandiser® de cada supermercado son los encargados de
realizar exhibiciones alusivas a la temporada aprobada por mercadeo. A cada impulsadora® que
son empleadas temporales solo para dicha actividad se le asigna un punto de venta para dar a
conocer o difundir las caracteristicas del producto que se estd impulsando. Al llegar el dia de dicha
actividad, se supervisa que la ejecucion este de acuerdo a lo calendarizado. Se realiz6 una visita
previa al supermercado para acordar detalles de ubicacion de exhibicion y comprobar la ubicacion
de los productos. El primer dia de la activacion de Semana Santa se procedidé a colocar la
impulsadora con su respectivo obsequio. Al final de cada activacion se captura una fotografia para
comprobar la activacion. (Ver anexo 3)



2.1.4. Seleccién de personal para merchandising

El personal de merchandising en canal moderno son los encargados de vigilar el producto, las
promociones, la posicion en el supermercado, impulsar el producto, evitar devoluciones al
fabricante al realizar una buena rotacion de inventario, etcétera. (Emsula S.A., 2010) Es necesario
tener el personal adecuado en cada tienda, para obtener un merchandising perfecto con el objetivo
de incrementar las ventas. Se realiza en caso de que abran plazas o surja alguna activacién en caso
de impulsadoras. Es por eso que para la seleccion de ellos se procedié a realizar entrevistas tanto
a merchandiser para supermercados como impulsadoras de producto. Al hacer unas preguntas
clave que se complementaban con el puesto de trabajo, se selecciond el personal que fuera mas
adecuado. Se gener6 una solicitud de personal que se envid a Recursos Humanos para proceder a

la contratacion de 6 semanas. (Ver anexo 4)

2.1.5. Monitoreo de precios (Emsula vs la competencia)

El comparativo de precios consiste en analizar los aumentos y decrementos de los precios de la
competencia. Se realiza todos los inicios de semana para obtener la informacién de la competencia.
El objetivo de la empresa al realizar esta actividad es estar al mismo nivel que su competencia en
cuanto a precios. Se utiliza un formato de comparativo de precios donde se encuentran los
productos clasificados por presentaciones y cada merchandiser que se encuentra asignado en los
supermercados debe actualizar su formato cada lunes. Estos datos se ingresan en el formato oficial
que se envia a superiores para que revisen y ejecuten la nueva decision en cuanto a precios. Se
realiz6 todos los lunes de las diez semanas de la practica profesional, donde se recibia un formato
de cada merchandiser de supermercado y se actualizaba con el formato oficial de mercados

especiales en productos como “Pepsi” y “Pre pack”. (Ver anexo 5)

7 Ver Glosario: Impulsadora
8 Ver Glosario: Merchandiser
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2.1.6. Inspeccionar actividades de la competencia

El benchmarking® es una poderosa herramienta para mejorar las actividades internas de una
empresa a partir de saber como las desempenan otras empresas € imitar sus “mejores practicas”.
(Strickland, 2008) Se realiza una vez por semana para obtener una informacion actualizada sobre
la competencia. Se ejecutd un benchmarking cuando se realizo la revision de mercado para analizar
las promociones, descuentos, nuevos productos, presentaciones de la competencia. Se procedié a
realizar una presentacion en Microsoft Power Point de todo lo recolectado para uso de los
superiores y que realicen la toma las decisiones pertinentes en cuanto a lo mencionado

anteriormente. (Ver anexo 6)

2.1.7. Elaboracién de planillas

La planilla mensual se realiza los dias siete (7) y veintidos (22) de cada mes para que el pago pueda
pasar por el proceso debido y estar a la fecha el 15 y 30. La planilla semanal se realiza los viernes
de cada semana para que el lunes ya se pueda procesar el pago. Se trabaja sobre un formato de
planilla ya establecido por la empresa, solo se edita la fecha en que se labord, dias libres, y el
nombre del colaborador. Después de haber ingresado dicha informacion se imprime, se manda por
correo a superiores, y entrega al jefe de ventas para su supervision y firma. Luego se hace llegar

al departamento de Recursos humanos para validarlo y efectuar el pago. (Ver anexo 7)

2.1.8. Recibir drdenes de compra de canal moderno

Las Ordenes de compra de los diferentes establecimientos de canal moderno son de suma
importancia ya que tienen que procesarse desde un dia antes para que la entrega se pueda realizar
a tiempo. Se reciben 6rdenes de compra de dos empresas que son llamados clientes especiales ya
que se les brindan mejores beneficios, Operadora del Oriente S.A. y La Colonia. Las empresas que
maneja la Operadora del Oriente son las “Wal-Mart”. Los pedidos de Wal-Mart se descargan a
diario de la pagina de Intercambio de Datos Electronicos (INELDAT) en PDF, se convierten a
EXCEL, se imprimen. Luego se mandan por correo electronico y firma al jefe de ventas para que

lo ingrese al sistema.
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Una vez que ya estan firmados se digitan en Fusion Business® (Ver anexo 8) para que el
departamento de trafico consolide a carga y entregue el pedido. Los pedidos de La Colonia llegan

al correo electronico de la empresa, se descargan y se procede a hacer lo mismo.

2.1.9. Tramite de pago a empleados temporales (impulsadoras)

Los empleados temporales son contratados por un periodo de tiempo especifico, incluye contratos
de duracién determinada y son basados en proyectos ocasionales como las activaciones. El
objetivo de la empresa es contratar a la impulsadora con el fin de incentivar las compras e
incrementar las ventas. Para cada actividad se contratan varias o diferentes y se necesita
autorizacion previa por parte del cliente. Al terminar la actividad se autoriza realizar el recibo con
los datos de la persona para efectuar el pago. Se imprime y se llena un comprobante de caja y luego
se debe llevar a firma por el jefe de ventas, jefe administrativo, y gerente de ventas para que

aprueben el pago. (Ver anexo 9)

2.1.10. Validacion de facturas con RTN

La validacion de facturas es un proceso que lo exige el SAR a cualquier empresa legalmente
establecida. Se recibié facturas de gastos de alimentacion o combustible por parte de las
impulsadoras, merchandiser, y preventistas®! para luego realizar un recibo por escrito y validarlo
en la pagina web de “Validacion de Documentos fiscales” para que se tramite el reembolso en el

departamento de liquidacion y pago.

9 Ver Glosario: Benchmarking
10 Ver Glosario: Fusion Business
11 Ver Glosario: Preventistas
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3. CAPITULO IlI
3.1. PROPUESTAS DE MEJORA IMPLEMENTADAS

3.1.1. Actualizacién de proceso de pago a reembolsos
3.1.1.1. Antecedentes

El departamento de mercados especiales procesa los reembolsos o pagos a empleados en gastos
por alimentacion, gastos por combustible, etc. Es un proceso que se debe realizar para manejar un
control de los gastos que la empresa reembolsara y que se demora de 3 a 5 dias. Por medio de un
recibo que se completa con los datos personales, motivo de reembolso, fecha, y se adjunta con la
factura, la validacion de RTN, o fotografias si es el caso. Estos documentos son escaneados a SAP
donde este emite un comprobante de caja que es impreso y enviado a Jefe de Ventas, Jefe
Administrativo y Gerente de Ventas para procesar la firma. Al recibir la autorizacion, es enviado

al Departamento de liquidacién y pago.

Figura 2: Recibo de reembolso

de del afio

Recibi de
La Suma de
Por concepto de

Fuente: (EMSULA SA, 2019).
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3.1.1.2. Descripcion de la propuesta

Se propuso a la empresa realizar el proceso de pago a reembolsos de manera digital en SAP. La
idea se plante6 que por medio de correo electronico se enviaran los datos personales, el tipo de
reembolso, y que se adjuntaran facturas, fotografias, etc. La asistente de comercializacién los
recibe e ingresa los datos en SAP, adjunta la factura, fotografia, se explica el motivo del reembolso
y sube a la plataforma. El Jefe de Ventas, Jefe Administrativo, y Gerente de Ventas tienen acceso
a SAP vy les naotifica via correo electrénico dicho proceso para que lo autoricen en vez de firmar
deben dar a la opcion de “liberar”. Cuando el reembolso esta liberado se imprime el comprobante

de caja y es enviado al Departamento de Liquidaciones y Pago.

Figura 3: Correo electronico

IMG-20190527-WAD128,jpg |
149 KB

Buenaos dia Lic. Cindy

Solicito de su colaboracidn, tramitando el pago correspondiente a la joven:

América Yaneth Funez Membrefio

ID: 1310-1984-00059

Cel: 8903-7838

Ella labord como impulsadaora en Supermercado La Roca # 1, en horario de 8 am, a 5 pm, los dias 25y 26 de Mayo 2019, a razén de |ps. 450 por dia.

Gracias por su colaboracidn.

Fuente: (EMSULA SA, 2019).
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Figura 4: SAP Business One

.| Crear pedido

Resumen documento activo | [] [y Retener @t | 3% @3)Visualzacion de impresion  Mensajes [i] &7 Parametriz.personal

— {r 4 S —
IECAJA CHICA 'LI |, Proveedor Fecha doc. |05.0€.2019 [2|

|DE\ Entrega/Factura / Textos | Comunicacién | Interlocutor Dat.org. ~ Status - Datos de Caja Chica

Textos de cabecera é
* [@ Texto de cabecera
+ [B Nota de cabecera

+ [B Clases de precio -
* [ Fechas vl
“«» Editor texto co.. ¥
|_'>@ Bl S.Pos I P Material Txt.brv. Ctd.pedido U... T Fe.entrega Prc.neto Mon... por Grupo
(] HNL
[ ] HNL
[ ] HNL
] HNL
[ ] HNL
[ ] HNL
[ ] HNL
[] HNL
<«
@ EER o oE ETE & valprop. | [ Planf.necadc.

| = D

Fuente: (EMSULA SA, 2019).
Nota: Informacién confidencial

3.1.1.3. Impacto de la propuesta

Con la implementacién de esta propuesta se evitaran gastos de suministro de oficina como papel
y toner de impresion. Las personas encargadas de las firmas podran tener acceso a este tipo de
documentos desde su dispositivo mdvil y el proceso de liberacion sera mas rapido, ya que el
proceso de firmas tardaba un tiempo. Para los empleados serd menos tiempo de espera por el
reembolso ya que al hacerlo de manera digital se procesara mas rapido el mismo. El mayor impacto
que tendra es evitar el extravio de recibos, ya que al tenerlas por escrito se corre el riesgo de que

sufran dafios o perdidas.



15

Tabla 2: Tiempo actual

Areas Tiempos

Coordinacion de ventas 1 dia

Jefe Administrativo 1 hora
Jefe de ventas 1 hora
Gerentes de ventas 1 dia

Liquidacion y pago 2 dias

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3: Tiempo implementando la mejora

Areas Tiempos

Coordinacion de ventas 1 hora

Jefe Administrativo 20 minutos
Jefe de ventas 20 minutos
Gerentes de ventas 20 minutos
Liquidacion y pago 1 dia

Fuente: Elaboracion propia.

3.1.2. Formato de ventas mensual

3.1.2.1. Antecedentes

El departamento de comercializacion es el encargado de las ventas de productos de Emsula, cada
mes establece una meta de venta para todos los canales de distribucién. Cada supervisor debe
realizar técnicas de venta para poder alcanzar dicha meta. El departamento de estadisticas lleva la
suma por medio de las liquidaciones que se generan al procesar un pedido. Al final de mes envian
un documento impreso llamado “PIVOT DE VENTAS” donde establecen las ventas acumuladas,
el presupuesto de ventas del mes, ventas del afio anterior de las rutas que maneja mercados

especiales. El departamento donde se realizé la practica profesional no contaba con un formato
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propio para llevar un control sobre las ventas mensuales por ruta y categoria de producto de canal
moderno, actualmente se manejan 8 rutas que son dirigidas por 2 supervisores.

Figura 5: Preventa mensual

DEPARTAMENTO DE PREVENTA
REPORTE DETALLADO DE PREVENTA POR RUTA Y SUPERVISOR

Fuente: (EMSULA SA, 2019).
Nota: Informaciéon confidencial

Figura 6: Pivot de Ventas

Fuente: (EMSULA SA, 2019)
Nota: Informacién confidencial



3.1.2.2. Descripcion de la propuesta

Se cred un formato en Excel (Ver Anexo 10) donde se llevara un control de las ventas mensuales
de canal moderno. La informacion se brind6 del documento impreso “PIVOT DE VENTAS” y el
control de preventa de canal moderno. La idea que se tuvo fue organizar las ventas acumuladas
por rutas de canal moderno, la venta del afio anterior del mismo mes, el presupuesto de venta, las

ventas hasta el pendltimo dia del mes, se estimo cual era la diferencia para llegar a la meta y en

una columna se establecid cuanto faltaba por vender, y al final la venta real.

Figura 7: Pre cierre

TOTAL CANAL MODERNO
PRESUPUESTO

CATEGORIA ACUMULADO|PREVENTA |ANO ANTERIOR| DE MES FALTANTE 31-MAYO

PEPSI 70,174 3,662 78,712 78,761 8,538 3,500
LINK 4,053 153 5,307 6,195 1,254 150
TE 10,147 1,031 10,865 12,024 718 300
GATORADE 9,209 208 5,415 5,859 -3,794 100
ADRENALINA 1,424 112 2,164 2,207 740 120
AMP 7,035 372 6,679 6,989 -356 180
PREPACK 2,299 103 3,924 3,958 1,625 60
ENR 9,391 338 9,265 9,382 -126 260
MONTANA 102 3 51 307 -51 12
QUANTY 15,287 549 14,712 15,958 -575 500
ENJOY 1,355 44 1,351 1,526 -4 150
ZEN 1,277 71 0 0 -1,277 160
MNECTAR 5413 26 5,195 4,942 -218 50

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: Informacidn confidencial

3.1.2.3.

Con la implementacion de esta mejora se lograra que los supervisores lleven un control de las
ventas de una manera organizada. Cada mes se tendran que cambiar los datos para saber cuanto
falta por vender y cual serd el pre cierre. Sera mas facil para el departamento de mercados

especiales saber como van de acuerdo a las ventas y ahorrara tiempo en pedir al Departamento de

Estadisticas un control.

Impacto de la propuesta
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3.1.3. Formato de codigo de clientes

3.1.3.1. Antecedentes

El departamento de comercializacion de mercados especiales est a cargo de las ventas y manejo
de pedidos de canal moderno. Algunos pedidos llegan de manera digital y otros de manera fisica
los cuales se deben digitar en “Fusion Business” para que el departamento de trafico pueda
liquidarlos. Para el proceso de digitacion se deben ingresar los datos del supermercado o tienda de
conveniencia tales como el codigo de cliente y la ruta. Las personas que digitan los pedidos no se
memorizan estos 61 codigos de clientes con sus respectivas rutas. Se manejaba una hoja por escrito

donde se indicaba el nombre, ruta y codigo de clientes. El problema de manejar papeles por escrito
es que estan expuestos a cualquier pérdida o dafio.

Figura 8: Hoja de codigos
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Fuente: (EMSULA SA, 2019).



3.1.3.2. Descripcién de la propuesta

Se implemento una base de datos de clientes en Microsoft
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Excel donde se mostrara el nombre real

de la tienda, ruta y cddigo de cliente. EI documento se dejé guardado en la computadora donde se

realizan las digitaciones, para que las personas posteriores encargadas puedan tener acceso al

cadigo de cliente y asi evitar equivocaciones con las rutas.

Figura 9: Hoja de cddigos implementada
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Fuente: (EMSULA SA, 2019).

3.1.3.3. Impacto de la propuesta

Los beneficios que se obtendran con esta base de datos es el acceso de cualquier persona que vaya

a digitar a los codigos de clientes. Estara de una manera

mas organizada, se ahorraré tiempo en

buscar los cddigos. Se evitaran equivocaciones en las digitaciones, pérdidas o dafios al documento

escrito. La empresa se ahorrara que por mal manejo de cédigos, los pedidos sean regresados de las

tiendas. De una manera u otra se puede ahorrar costos y tiempo en sus pedidos.
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3.2. PROPUESTAS DE MEJORA

3.2.1. Outsourcing de impulsadoras

3.2.1.1. Antecedentes

Emsula maneja un presupuesto para invertir en personal para merchandising y en impulsadoras de
venta en canal moderno. Es un area que debe atenderse a diario, para la seleccion de personal y
colocar las personas adecuadas para el puesto con experiencias en ventas. Cuando se realiza una
activacion de temporada se procede a buscar personas del sexo femenino para impulsar las ventas
en los supermercados y tiendas de conveniencia junto a las exhibiciones que se realizan, pero
actualmente se hace con personas sin experiencia en una jornada laboral de cualquier dia de la
semana por 8 horas. Es una gestion que la coordinacién de merchandising debe invertir tiempo y
atencion por cuestiones de entrevista, seleccién, papeleo, contratacion, y sobre todo tratar de
adecuarse al presupuesto establecido. Un proceso que puede durar de 5 dias hasta una semana. Al
ser contratadas se requiere tiempo para asignar los puntos de venta mejorar su presentacién ya que
cada activacion requiere un uniforme especial pero la falta de inventario en los uniformes no
permite que puedan estar presentables, tampoco actualizar planillas ya que son personas diferentes
en cada activacion, procesar los pagos que el departamento de administracién debe autorizar y la
liquidacion en el departamento de pagos. La responsabilidad de cada impulsadora corre por cuenta

de la empresa, se realizan gastos de seguro, en algunos casos gastos de alimentacion y transporte.

Tabla 4: Cuadro de presupuesto de merchandising (Activacion de Semana Santa)

Presupuesto de gastos  Valor en lempiras
de merchandising

Impulsadoras L. 100,048.56
Merchandising L. 70,788.45
Exhibiciones L. 5,438.80
Total . 176,275.81

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: Informacién confidencial
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Se puede observar en la tabla 4 el cuadro de presupuesto de merchandising y promocidn de ventas
para canal moderno. Estos datos son estimados porque la empresa no brinda datos reales.

Tabla 5: Pago a impulsadoras

Pago Valor en lempiras
Impulsadoras 6 horas L. 525 diario
Impulsadoras 8 horas L. 700 diario
Impulsadoras 10 horas L. 875 diario

Fuente: (EMSULA SA, 2019).

Se observa en la tabla 5 que actualmente la empresa paga la tarifa a impulsadoras por 8 horas la
cantidad de setecientos diarios. Esta tarifa no incluye pago de seguro ya que la empresa lo realiza
por aparte, y en algunos casos brinda gastos de alimentacién y transporte.

Figura 10: Actual impulsadoras (Evento Quanty y Aguazul)

Fuente: (EMSULA SA, 2019)
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3.2.1.2. Descripcion de la propuesta

El outsourcing como herramienta de gestion empresarial aporta al campo de la informacion y
documentacion nuevas formas de gestionar las unidades de informacion en las organizaciones.
Adentrarnos en el outsourcing implica conocer con profundidad los entresijos del concepto,
modalidades de externalizacion, ciclo de outsourcing, contrataciones y las ventajas y desventajas
de realizar externalizaciones en las unidades de informacion. (Lara Navarra & Martinez Usero,
2002) Con una externalizacion de operaciones nos ahorramos algunos costos y generamos
beneficios. El principio econdmico méas importante de la administracion financiera es el anélisis
de costos y beneficios marginales, segin Lawrence Gitman es un principio econdémico que
establece que deben tomar decisiones financieras y llevar a cabo acciones solo cuando los

beneficios adicionales excedan los costos adicionales. (Gitman, 2012)

El canal moderno debe ser manejado y atendido de una buena manera, ya que solo representa el
20% de las ventas de Emsula. Por ello, se realizan técnicas de merchandising para impulsar las
ventas. Un outsourcing en cualquier servicio puede aumentar los beneficios y generar menos
costos en algunos casos. Se propuso a la empresa a realizar un outsourcing para la contratacion de
impulsadoras en activaciones de temporada, se cotizd con tres empresas y se escogera la mas
factible. El objetivo es tercerizar el servicio para la contratacién de personas gque tengan buena
presentacion, experiencias en ventas, en impulsar productos, que posean un uniforme para cada
ocasion. Uno de los objetivos es ahorrar costos, responsabilidad, tiempo y generar un mayor
margen de ganancia. Una fuerza de ventas bien capacitada, estimulada y reconocida es una fuerza
de ventas altamente productiva. Una empresa que brinda servicios de impulsadora de ventas
provee a los clientes un personal de trabajo altamente calificado con técnicas modernas de venta y
en lo que se refiera a la promocion de un producto. El objetivo es conseguir una imagen mas solida
y levantar los niveles de venta de todas las lineas de producto de Emsula. Los recursos que
utilizaria Emsula se basan en un acuerdo con contratos con la empresa que brinde los servicios. Se

utilizara el servicio cuando haya alguna activacion y se requiere del personal de impulso.



3.2.1.3. Cotizaciones

Figura 11: Cotizacion de servicio de impulsadora empresa SERVIPROS

Fuente: (Servipros, 2019).

SERVIPROS
RTN 1503-1962-008215
Cotizacién de Servicios

Empleo por hora ( 6 horas )

Costo Diario
Lps.600.00
15 % Lps.90.00

Calculo de Costos

Salario diario
ISV

Total Inversion diaria
1 Impulsadora

Lps.690.00

Pamela Moncada
Gerentdde Mercadeo

E | i Tel. (504) 22341434

SERVIPROS | (0l non

SERVIPROS
RTN 1503-1962-008215
Cotizacion de Servicios

Empleo por hora ( 8 horas )

Costo Diario
Lps.800.00
15 % Lps.120.00

Calculo de Costos

Salario diario
ISV

Total Inversion diaria
1 Impulsadora

Lps.920.00

Pamela Méncada
Gerente de Mercadeo
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Figura 12: Cotizacién de servicio de impulsadora empresa IMEL

Cool. Ruben Dario, Cale Ruben Dario dwe. Jose Maria Medina
Casa MNZ249, Color Blanco, al Norte del Gimnaso Cybex

RTH: 0801500922 7480

.
Ted, 22025525
Cad, 32030045
- e-mail: blancapavon. imel@gmail. com

INPuLID !lwl\_ WL ¥ LoaiTica

COTIZACION

10 de Jubc 20M8
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Chiene  COMMIE GARCLA Fecha
Apencidn Lic. Connie Garcia
Custad SPS RTH Contadio
\Evenin Confratacion personal Impailso
Cartidad D=mcripcion Horas Oias. Procio TOTAL
1 Personal Impuiso Behida Carbonatada r L 3,.500.00 L 3, 80000
Personal pago por hora
ACEPTADO CLIENTE FIRMA ¥ SELLO
Comn la firma en esta coticaciin o Orden de Compra, ol dieste evtl Ll la "
de bodo o squi plesteado comprometisdoee @ sfectusr o pago previs presentecon de b respective fecture por arte
i DMEL. B b comdiciones agqus estebecides
Fuente: (IMEL, 2019).
Figura 13: Cotizacién de servicio de impulsadora empresa Sinapsis
Cliente: Embotelladora de Sula u
Fecha: 12/07/2019
Cotizacion #1 |nQpS|S
Cantidad Descricpcion Dias| Precio TOTAL
6|Promotora 8hrs 5 hrs de 9:00 am a 5:00 pm Jueves y viernes 6 L.1,000.00| L 36,000.00
Subtotal L. 36,000.00
Observaciones: Cotizacidn valida por 15 dias habiles ISV L. 5,400.00
TOTAL L. 41,400.00

Fuente: (Sinapsis, 2019).




3.2.1.4. Objetivos de una impulsadora

Objetivo general:

Incrementar las ventas con un esquema de competitividad y un nivel de fuerza de ventas

bien capacitado para crear un ambiente productivo en canal moderno.

Objetivos especificos:

e Incrementar las ventas por medio de promocion del producto.
e Utilizar técnicas de ventas actualizadas en comparacion al mercado competitivo.

e Atraer clientes potenciales a las marcas de Emsula por medio de la impulsacion en canal

moderno.

3.2.1.5. Perfil del puesto

Figura 14: Plantilla de perfil

PERFIL DE PUESTO
“Embotelladora de Sula S.8.7

Puesto: Impulsadora de ventas

Area- Nercados espectalas (canal modemao)

Eeporta a- Jefe da Ventas

* Porsoma con un nivel de capacitacion, comparativaments mejor que
al ofertade en ol medio.

Conocmuento de promocion v ventas de mivel alto.
Aplicar las téenicas modemas de venta en las activacionss.
Promover el prodocto asignado.

Cumplir con las labores asignadas por la empresa (degustacion,
obsequiar 1n promocional, bandeos, entrega de cupones, reviziones
da compra, entre ofras regponsabilidzdes)

Estudios:

*  Titulo de bachillerato
* Pasante umiversitaric

Expariencia:

Wiz da um afie (1) en

Expeniencia en ventas v pariicipacion en eventos sivmlares.

Comocnmientos:

Conocimiento técnico
Diominio da las mareas de Emenla
Conocer |a competancia
Evolucion de los pumtos de venta

Competencias
Faqueridas:

Competencias especificaz v genéricas:
- Habilidad da Vantzs
Alto mivel en relacionss mterpersonales
Capacidad para trabajar en equipo.
Capacidad da organizacion v planificacion
Pro actividad
Dizponibilidad da tiempo

Luogar de Trabajo v
Horario:

Supermercados v ttendas de comvemencia

Chros:

Emsula dard un confrate de dece (12) messs con la agencia donde se
estipularan  acuerdes como  estos requermuentos de persomal antes
mencionados, salarios, jomadas lzborales, dias de pago, ¥ azcuerdos de
confidencialidad con la empresa.
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3.2.1.6. Requerimientos

Para asegurar la integridad del proceso de venta, como la exclusividad de las marcas de Emsula,
en el contrato estipulado con la empresa se considera un contrato de exclusividad con las
impulsadoras utilizadas en las activaciones con Emsula con clausulas que consideren que no hayan
laborado en activaciones de la competencia en los ultimos seis meses. Se requerira el perfil de cada
impulsadora utilizada por la empresa para comparar su experiencia, capacitaciones, y perfil en
general y que cumpla con las descripciones requeridas por Emsula. De esta forma se asegura que
el personal esta altamente calificado y capacitado en técnicas de ventas.

3.2.2. Impacto de la propuesta

El impacto que se pretende causar con la propuesta es que la empresa mejore en aspectos
cualitativos como poseer un personal de impulsadoras con un alto nivel de capacitacion y
conocimiento de técnicas de ventas para su linea de productos. Del mismo modo, que el personal
represente a Emsula S.A. con una buena imagen y presentacion en los puntos de ventas. Todas las
responsabilidades las acarreara la empresa a la que se contrate, tales como el cumplimiento de los
planogramas requeridos por los supermercados y tiendas de conveniencia, pago de seguro, gastos

de alimentacion y transporte si en un caso lo requiere.

En aspectos cuantitativos, los colaboradores encargados de esta actividad, tendran una mayor
disponibilidad de tiempo al no tratar con el personal directamente con relacion a su distribucion y
organizacion. Al contar con colaboradores con amplia experiencia en ventas, cuya compensacion
esta ligada a su desempefio, las ventas tendran una apreciacion comparada con el personal interno.
Por ultimo, y posiblemente mas importante, la empresa utilizara su presupuesto de una manera
mas eficiente ya que el costo de externalizar los servicios de impulsadores representa una
disminucion en costos variables ligados a la contratacion de impulsadoras. Esto sin embargo, no
representara una disminucion de ventas, sino que una apreciacion en ellas. Se generara un analisis
de costo/beneficio donde se proporcionara un ingreso por ventas actual y mejorado calculando las
unidades vendidas por activacién con impulsadora por el precio del producto, asi mismo los costos

que generaria realizar dicho servicio con ambas opciones.
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La empresa Servi Pros prestard sus servicios de colocacion de impulsadoras previamente
entrenadas segun caracteristicas; degustacion, demostracién, y/o impulso en el punto de venta.
Asume la administracion y contratacion del personal que ejecuta el mismo a través de base de
datos del sistema de reclutamiento. Este servicio libera a los clientes del esfuerzo que representa
realizar los procesos de seleccidn, contratacion y capacitacion personal a su servicio, lo que
permite que los colaboradores de Emsula tengan mayor tiempo a la gestion del negocio principal.
Servi Pros asume la responsabilidad de la actividad y dedica recursos humanos y fisicos para cubrir

todas las expectativas.

La empresa Servi Pros brindaré el servicio de impulsadoras cobrando una tarifa de novecientos
veinte lempiras diario por 8 horas. Con el impulso se acordd un incremento del 20% de las ventas
de Emsula en canal moderno con el nuevo personal brindado. Se lograra aumentar las ventas, la

rentabilidad en el punto de venta, crear imagen de la marca y calidad frente al consumidor.

Tabla 6: Pago a impulsadoras (Servi Pros)

Pago Valor en lempiras
Impulsadoras 6 horas L. 690 diario
Impulsadoras 8 horas L. 920 diario

Fuente: Elaboracion propia (datos obtenidos en cotizacién de servicios Servi Pros).

El personal de la empresa es altamente calificado con entrenamientos y capacitaciones que
permiten el desenvolvimiento en el punto de venta. La empresa Imel brindara el personal de
impulso, supervision de la ejecucidn, entrega de reporte y fotografias cobrando una tarifa de
quinientos lempiras diario por 8 horas, dentro de esta tarifa se incluyen gastos de transporte, seguro
y alimentacion si en un caso lo requiere. Con el impulso se acordd un incremento del 22% de las

ventas de Emsula en canal moderno con el nuevo personal brindado.
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Tabla 7: Pago a impulsadoras (Imel)

Pago Valor en lempiras
Impulsadoras 6 horas L. 375 diario
Impulsadoras 8 horas L. 500 diario

Fuente: Elaboracion propia (datos obtenidos en cotizacion de servicios Imel).

La agencia Sinapsis se encarga del reclutamiento de personas en cualquier &mbito, en el caso de
Emsula seria personal de impulso para canal moderno. Brindara capacitaciones sobre el producto
y en cuanto todo se refiere a la marca. La empresa Sinapsis brindara el servicio de impulsadoras
cobrando una tarifa de mil lempiras diario por 8 horas. Con el impulso se acordd un incremento

del 20% de las ventas de Emsula en canal moderno con el nuevo personal brindado.

Tabla 8: Pago a impulsadoras (Sinapsis)

Pago Valor en lempiras
Impulsadoras 6 horas L. 750 diario
Impulsadoras 8 horas L. 1000 diario

Fuente: Elaboracion propia (datos obtenidos en cotizacién de servicios Sinapsis).

Evaluamos los datos financieros pertinentes a la operacion de las impulsadoras utilizadas por la
empresa para comprender que tan eficiente era esta operacion. Asi mismo, utilizamos métricas
financieras como ser proporciones de costo/beneficio, el costo operativo y el porcentaje de
beneficio/ingreso. Esto para emplear un analisis holistico y comprender el impacto de la propuesta

de mejora. Los resultados de este analisis financiero son presentados a continuacion:
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Actualmente, emplear impulsadoras representa un costo fijo de Lps. 52,500.00 para la empresa.
Esto a su vez, representa el 30.11% de los costos totales de una camparfia de activacion. Estos
costos no incluyen el costo de manejo de personal por parte de RRHH. Utilizando un servicio
externo para impulsadoras, este costo de manejo de personal seria abolido. El costo operativo
actual es de 75.61% el cual puede ser mejorado utilizando un servicio de impulsadoras externo.
Consecuentemente, la proporcion beneficio/ingresos es de 24.39%, este es el margen que se
intentara mejorar con la contratacion de una empresa externa para el manejo del servicio de
impulsadoras.

Figura 15: Analisis Costo-Beneficio Actual (Activacion Semana Santa)

Costos

Cantidad Impulsadoras 8.00

Horas Impulsadora 112.00

Costo por hora 87.50

Costo por impulsador por camparia 9,800.00

Costo total impulsadoras 78,400.00

Cajas vendidas diariamente 150.00

Precio de cajas 328.00

Venta total diaria 49,200.00

Venta total campafia 628,200.00

Costo Aproximado por Caja 198.00

|5EI‘I’IE|I'IEI 1 Semana2

Ventas 344 400.00 344 400,00
Total Ingresos 344,400.00 344,400.00
Costos variables totales 207,900.00 207,900.00
Margen de Contribucion 136,500.00 136,500.00
Gasto Impulsadoras 39,200.00 39,200.00
Gasto Seguro Impulsadoras 3,500.00 3,500.00
Gasto Transporte Impulsadoras 4,200.00 4,200.00
Gasto Alimentacion 5,600.00 5,600.00
Costos Total 260,400.00 260,400.00
Beneficio Neto 84,000.00 84,000.00
Flujo de Efectivo 34,000.00 34,000.00
Ganancia 168,000.00
Proporcion beneficiofcosto 1.07
Porcentaje impulsador/costo 30.11%
Proporcion costo operativo 75.61%
Porcentaje beneficio 24.39%
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La empresa Servi Pro garantiza un incremento de 20% en ventas utilizando sus servicios. El
contrato de servicios puede ser establecido de forma en que la tarifa de pago por servicios esta
ligada al desempefio de Servi Pro en ventas de campafia. La proyeccion financiera utilizando los
servicios de Servi Pro demuestra un aumento en costo de impulsadores para la empresa, Emsula.
Estos aumentan a Lps. 103,040.00 o un 34.23% de los costos totales. Sin embargo, esto representa
una mejora en el costo operativo debido a la abolicion de los costos asociados con personal interno
(beneficios). Asi mismo, representa un incremento de ganancia de Lps. 56,560.00 por campafa o

un incremento de 33.67% en ganancias.

Figura 16: Analisis Costo-Beneficio con Servi pro (Activacién Semana Santa)

Servi Pro
Costos

Cantidad Impulsadoras .00

Horas Impulsadora 112.00

Costo por hora 115.00

Costo por impulsador por camparia 12,880.00

Costo total impulsadoras 103,040.00

Cajas vendidas diariamente 180.00

Precio de cajas 328.00

Venta total diaria 59,040.00

Venta total campania 826,560.00

Costo Aproximado por Caja 198.00

Semana 1 Semana 2 I

Ventas 413,280 413,280
Total Ingresos 412,280 412,280
Costos por Caja 249, 480.00 249,480.00
Margen de Contribucion 163,800.00 163,2800.00
Costo Servi Pro 51,520.0 51,520.0
Costos Totales 201,000.0 201,000.0
Beneficio Neto 112,280.00 112,280.00
Ganancia Total 224,560.00
Valor presente neto L206,018.35
Ratio beneficio/costo 1.09
Porcentaje impulsador/costo 34.23%
Proporcion costo operativo 72.83%
Porcentaje beneficio 27.17%
Incremento en ganancia 56,560.00
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La empresa IMEL garantiza un incremento del 22% en ventas si se utilizan sus servicios. Asi como
en el caso Servi Pro, su compensacion puede ligarse a desempefio. La empresa IMEL presenta la
tarifa mas baja de las tres empresas en las cuales se cotizo el uso de servicios. La proyeccion
financiera demuestra un incremento de Lps. 3,500.00 en servicios de impulsadoras, pero se abolen
los costos asociados con manejo de personal interno. Consecuentemente, el porcentaje de
impulsador/costo es de 19.88% Yy el costo operativo disminuye considerablemente a 67.03%.
Utilizar los servicios de IMEL también representa un incremento en ganancia de Lps. 109,060.00
0 un 64.92% mas. Esta es la mejoria mas grande utilizando un servicio externo de impulsadoras
para campana.

Figura 17: Analisis Costo-Beneficio con Imel (Activacion Semana Santa)

IMEL
Costos
Cantidad Impulsadoras 8.00
Horas Impulsadora 112.00
Costo por hora 62.50
Costo por impulsador por camp 7,000.00
Costo total impulsadoras 56,000.00
Cajas vendidas diariamente 183.00
Precio de cajas 328.00
Venta total diaria 60,024.00
Venta total campania 840,336.00
Costo Aproximado por Caja 198.00
Semana 1 Semana 2
Ventas 420,168.00 420,168.00
Total Ingresos 420,168.00 420,168.00
Costos por Caja 253,638.00 253,638.00
Margen de Contribucién 166,530.00 166,530.00
Costo IMEL 28,000.00 28,000.00
Costos Totales 281,638.00 281,638.00
Beneficio Neto 138,530.00 138,530.00
Ganancia Total 277,060.00
Valor presente neto L254,183.49
Ratio beneficio/costo 2.47
Porcentaje impulsador/costo 19.88%
Proporcion costo operativo 67.03%
Porcentaje beneficio 32.97%
Incremento en ganancia 105,0680.00
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Sinapsis representa un incremento en costo de impulsadoras de 6.31% més que la actualidad. Sin
embargo, disminuye los costos operativos en un 1.8% lo cual se traduce a un incremento en

ganancia de L. 48,496.00 o un 28.87% mas que la actualidad.

Figura 18: Analisis Costo-Beneficio con Sinapsis (Activacién Semana Santa)

Sinapsis
Costos
Cantidad Impulsadoras 8.00
Horas Impulsadora 112.00
Costo por hora 124.00
Costo por impulsador por car 13,888.00
Costo total impulsadoras 111,104.00
Cajas vendidas diariamente 180.00
Precio de cajas 328.00
Venta total diaria 59,040.00
Venta total campafia 826,560.00
Costo Aproximado por Caja 198.00
Semana 1 Semana 2
Ventas 413,280.00 413,280.00
Total Ingresos 413,280.00 413,280.00
Costos por Caja 2459, 480.00 2459, 480.00
Margen de Contribucion 163,800.00 163,800.00
Costo Sinapsis 55,552.00 55,552.00
Costos Totales 305,032.00 305,032.00
Beneficio Neto 108,248.00 108,248.00
Ganancia total 216,496.00
Valor presente neto 198,620.18
Ratio beneficiof/costo 0.97
Porcentaje impulsador/costd 36.42%
Proporcion costo operativo 73.81%
Porcentaje beneficio 26.19%
Incremento en ganancia 48,496.00
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Desde la perspectiva financiera, utilizar un servicio externo de impulsadoras para camparia reduce
los costos operativos de la empresa e incrementa la ganancia neta de las camparias en un promedio
de Lps. 71,372.00 o un 42.48% mas que la actualidad. Es por eso que, desde un punto de vista
financiero, la propuesta de mejora cumple con las expectativas de la misma. Consideramos que el

plan de mejora es financieramente viable.

Figura 19: Evaluacion de servicios a empresa tercerizada

Embotelladora de Sula, S.A.

Centro de Distribucién San Pedro Sula ( E M
Evaluacion Servicio de Impulsadoras J
Nombre:

Fecha:

Puntualidad al Inicio de Activaciones 100%
Dominio de las marcas 100%
Presentacion 100%
Disponibilidad de tiempo 100%
Uso de técnica de ventas 100%
Rendimiento en ventas 100%
Cero Reclamos por Parte de

Clientes(Supermercados y tiendas de 100%
conveniencia)

Pro actividad 100%
Ejecucion de bandeos 100%
Promedio Factores 100.00%

Fuente: Elaboracion propia.

Al requerir los perfiles de puesto de cada impulsadora, se evaluara el desempefio de cada una de

ellas después de cada activacion para determinar si se culminé con éxito o no.
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Tabla 7: Calculo de tiempo Actual

Actividad Tiempo anterior
Entrevistas 1 dia
Seleccion 2-3 dias
Contratacion 1 dia
Papeleo 1 dia
Distribucion y organizacion 1 dia
Proceso de pago 2-3 dias
Total 8 dias

Fuente: Elaboracion propia.

El tiempo que actualmente se invierte en las entrevistas, seleccion, contratacion, ejecucion del
papeleo de impulsadoras, la distribucion de puntos de venta, organizacion de la activacion y los
procesos de pago es de ocho dias. Es un dato estimado, ya que en algunos casos puede tardar mas
por imprevistos del personal. Se han encontrado casos en donde el personal de impulso con el que
posee Emsula ya cuenta con un trabajo permanente o no esta habil para trabajar los dias acordados,

esto hace que los dias de seleccidn del personal se alargue.

Tabla 8: Calculo de tiempo Mejorado

Actividad Tiempo mejorado
Acuerdo con la empresa 1 dia
Gestion de la empresa 1 dia
Total 2 dias

Fuente: Elaboracion propia.
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Las empresas que prestan sus servicios para reclutar personal se hacen cargo de todas las gestiones
y el tiempo acordado para realizarlas es de dos dias maximo, el tiempo empieza a correr desde que
la empresa solicita el personal. Esto permite que la ejecucion de la activacion se realice lo antes

posible.

Figura 20: Matriz de decision

Matriz de Decisian |
Conceptos
Criterios Concepto A: | Concepto B: | Concepto Ref: | Concepto C:
Servi Pros Imel Emsula Sinapsis
Beneficios [} + [ +
Incremento de ventas + + 4] +
Costos + + [H) -
Imagen + + [ +
Puntualidad + + o +
Dizponibilidad (Puntos de venta) 1] + [ [
Dizponibilidad de personal + + [ +
Responshailidades + + [H] +
Descarga laboral personal interno + + [ +
Presentacion del personal de impulso + + - +
Capacitacion enventas + + - +
Facilidad de coordinacion + + - +
Suma+ 10 12 o 10
Sumad 2 0 9 1
Suma - L] 1] 3 1
Evaluacion Neta 10 12 4] g
Lugar 2 1 4 3
Continuar? 5l 5l NO No
1. +=mejor que
2.0=iguala
3.- = peor que

Fuente: Elaboracion propia.

La matriz de decision es una herramienta estratégica para tal fin, que nos permite seleccionar de
manera ponderada la alternativa que obtiene un mayor valor entre las opciones comparadas, fue
utilizada para comparar los criterios que obtuvimos de las cotizaciones de las empresas que ofrecen
el servicio de impulsacidén en comparacion con el punto de referencia del método que actualmente
utiliza Emsula para la contratacion de impulsadoras. La empresa Sinapsis se desecha porque tiene
el puntaje més bajo. La empresa Imel obtuvo el puntaje mas alto en aspectos cuantitativos y

cualitativos.
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4. CAPITULO IV

4.1. CONCLUSIONES

Se adquirié el conocimiento y experiencia necesaria sobre el funcionamiento del
departamento de mercados especiales especificamente en el area de coordinacion de
ventas y merchandising que debe llevar un seguimiento y supervision constante. Las
ventas en una empresa son impulsadas por las técnicas de merchandising ya que el
concepto se extiende mas all& de la publicidad tradicional o evaluacion del mercado.
Estas técnicas ayudaran al vendedor a lograr la meta de ventas si se siguen todos los
pasos correctamente.

Se logré aplicar algunos de los conocimientos adquiridos durante la carrera de
Mercadotecnia y Negocios Internacionales como la utilizacion de técnicas de
merchandising para incrementar las ventas- La mercadotecnia es una ciencia muy
amplia, segun Philip Kotler es un proceso de crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para el cliente. Se organiz6 toda la teoria en conjunto para
poder utilizarla en las actividades designadas.

Se desarroll6 una propuesta de mejora ya que se visualizd una oportunidad donde
podian implementar un outsourcing de impulsadoras con el cual generarian mejor
beneficio y se ahorrarian costo y tiempo. El outsourcing de una actividad, permitira a

la empresa enfocarse en otras areas y aumentara el ingreso por medio de las ventas.

4.2. RECOMENDACIONES

4.2.1. Recomendacion a la empresa

Agilizar los procesos de pedidos de canal moderno al tener una persona establecida
para que realice todo lo requerido y facture. Evitara equivocaciones de envio ya que
habra una persona destinada solamente a realizar esta labor.

Mejorar la fluidez de la comunicacién interna en la empresa es vital para el crecimiento
de una compafiia. Se recomienda trabajar en una comunicacion mas fluida entre los

compafieros de trabajo para evitar cualquier malentendido.
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Brindar herramientas de trabajo a practicantes como un manual de procesos sobre las

tareas asignadas e incluso mejorar el espacio de trabajo de los mismos.

4.2.2. Recomendacién a la universidad

Establecer métodos de ensefianza sobre lo que realmente se hace en una empresa ya
que actualmente solo se cuenta con clases tedricas que no implican nada de préctica.
Apoyar al alumno en el periodo de practica profesional ya que no se recibe ayuda de
la universidad en cuestiones de buscar la empresa que méas se adecUe o para realizar
el informe de practica profesional.

Se recomienda a la universidad a ampliar el periodo de practica profesional, ya que
se considera que 10 semanas no son suficientes para recolectar informacion para el
informe ni proponer las oportunidades de mejora. Con mas tiempo realizando la

practica profesional se aprovecharia al maximo y se obtendria experiencia.

4.2.3. Recomendacion a los estudiantes

Tomar el periodo de préctica con la mayor seriedad y compromiso posible, aprovechar
las oportunidades que se le estan brindando dentro de la empresa para generar una
buena imagen.

Lograr una imagen de eficiencia al ser positivos en todos lo que realizan y procurar la
responsabilidad en cada labor delegada.

Aprovechar al maximo lo que realizan dentro de la empresa, ser minuciosos, preguntar

sobre procesos que desconozcan para que sirva de aportacion a sus conocimientos.
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GLOSARIO

10.

11.

12.

Mercados Especiales: Son aquellos mercados especializados a un area determinada con
la finalidad de atraer ingresos con sus distintos productos. Su funcién es ser un mercado
competitivo y mantener la competencia perfecta entre los mercados irregulares. (Emsula
S.A., 2010)

Canal Tradicional: canal que incluye la compra-venta-directa, como los puestos en el
mercado o bodegas. (EMSULA SA, 2019)

Material POP: Implementos que se utilizan para promocionar un producto. (Rodriguez,
2018)

Merchandising: conjunto de técnicas que se aplican en el punto de venta, para asi motivar
el acto de compra de la manera mas rentable. (Leon, 2015)

Canal Moderno: es un canal en el que predominan los operadores grandes como los
supermercados Yy tiendas de conveniencia. (EMSULA SA, 2019)

Planimetria: es la representacion gréafica del acomodo de mercancias o productos en un
area especifica de un establecimiento comercial. (Marketing Branding , 2018)
Impulsadoras: persona que es contratada por la empresa para promover los productos en
los distintos puntos de venta.

Merchandiser: Una persona que su principal funcién es promover las ventas, este busca
colocar el producto en el lugar més accesible para el cliente o consumidor final.
Benchmarking: compara el desempefio de diversas actividades de la competencia cémo
se administran los inventarios, cdmo se ensamblan los productos, la rapidez con la que se
colocan productos nuevos en el mercado, como se toman y despachan los pedidos de los
clientes y después se contrastan los costos de estas actividades en la empresa.
(Administracion estratégica)

Fusion Business Software: Sistema informatico empresarial utilizado para el manejo de
datos como clientes, ventas, pedidos, creditos, etcétera. (EMSULA SA, 2019)
Preventistas: es aquella persona que tiene encomendada la venta o comercializacion de
productos o servicios de una compafiia. Segun el sector o la cultura de la compafiia.
Outsourcing: Proceso mediante el cual una compafiia terceriza una parte de su operacion,

es decir, contrata una empresa externa que realiza las actividades de esta. (Shpilberg, 2014)
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ANEXOS

Anexo 1: Planimetria del producto




Anexo 3: Exhibicion de Semana Santa
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Anexo 4: Solicitud de personal

SOLICITUD DE PERSOMAL Cadigo:
RRH-FO-006
Dztox Generales
Arza o Departzmanto que requiere perzonal | MERCADOS ESPECIALES UL SAN PEDED |
SULA
Tuesto de Ia perzona que realiza [z zoliciud JEFETDE VENTAS
de personal: CANAL MODERMNO
Fecha de Soliciad: § EERANAS

Datos Expecifices de la Solicinud de Personal

Nomabre del Puesto que Choupara el Personal requenido

MEFCHANDIEING DE CD SAN PEDFD BULA

Cantidad de Farsonas solicitadas para este puesto

T

Fecha en que el perzonal debe 2er inteprado a este puesto

TIDERATO 2017

Existe um perfil para esta posicion en &] Manual de Fuestos:

il I Neo
En casop de "5i", Feferencia de Manual

%1 mo exiate perfil, proponga el nombre del puesto v [as competencias requeridas.

Nomibre del Puesto propuesta: |
| COMFETECTAS RECOMERDADAY
2. Educacion WA
b. Formzcian HA
c. Experiencia A
d. Hzhilidades WA

Hota: El nombre y las competencias definitivas y aprobadas para el puesto se encuentran en lo: Maruales de Puestos.

Firma zolicitante

Anexo 5: Comparativo de precios

COMPENTEMNCIA
PRODUCTO PET

I8 48 20

i 50 22 LJ 20
18 0 22 16 a6 20
18 18 23 18 a8 2K s 28
18 50 22 16 48 n & IE a5 20
T 0 Fr 16| a8 K as 20
18 0 22 1z az 0
i8 30 22 18 48 20

18 50 iz 43 22 18 48 IE 1% 20
T 50 23 16| a6 20
18 a8 12 - 28

18 50 iz 43 22 s 42 13 & IE s 20
T 0 T 16| a8 32 0 I a5 Fo-)
| s 0 12 A3 23 16 | a8 12 a 2K 15 20
i8 30 22 18 48 20

18 50 iz 43 22 16 48 n - 20




Anexo 6: Presentacién de actividades de la competencia

lma s o

Q)
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JYREMS] NICIO | INSERTAR  DISENO  TRANSICIONES ~ ANIMACIONES ~ PRESENTACION CONDIAPOSITIVAS ~ REVISAR  VISTA  COMPLEMENTOS 4, Connie Garcia ~
‘ =] [ElDisefio~ N\NOOO O @ Buscar
Noary | Restablecer finear texta AL Ld G- 5 U 25 Reemplazar ~
eva N K v B ~ Organizar st . ’
dispositiva~ Eseccions ! $S IRYANR O I 45 Rt & slecciorar
Portapapeles Diapositivas Fuente Pérrafo Dibujo Edicién ~
15 BANDEOS DE FRISTY
o~
A
)
TAMILIASkBe o
s "
16
17 SUPERMERCADOS
18
GRACIAS
g POR SU ATENCION %
¥
i
v

pemsia

Haga clic para agregar notas

DIAPOSITIVA 17 DE 18

INGLES (ESTADOS UNIDOS)

comenmrios [

Anexo 7: Planilla de empleados

H ©- - Do
PO NICIO | INSERTAR  DISENODEPAGINA  FORMULAS — DATOS  REVISAR  VISTA  DESARROLLADOR 4. Connie Garcia -
T Ty 2t Ta
- - = . utosuma - A,
Arial 14 - KA = -  EFAjustartexto Fecha - ] 7] = EE E A d
- - [%] Rellenar -
N K S - - H-A = Combinary centrar = § - % we 8 %  Formato  Darformato Estiosde Insertar Eliminar Formato Ordenary  Buscary
candicional - como tabla ~  celda~ - - - € Borrar~ filtrar - seleccionar ~
Portapapeles & Fuente & Alineacion 5 Nimero n Estilos Celdas Modificar ~
- L 3 4 & 3 & 7
Navegacién Mt
plano X v
B MERCADQS ESPECIALES " GRUPO
. QUNCENA DEL 85 AL 22 BENAYD DEL 2608 ( ORINSA
. e o
|t e NOMERE HHSS cenuLa | AmEmcaiEses ERES 6S _PIEENES 1 eamape o BEMWED umEs s AsaprES i
N T OO EK | SO A | DESPENSAAIVERA | DESPelich AERA_ | DESPENSARIVERA CESPENSA RIVERR, HTORCRATERMINAL DESERS A RIVER, e sPErs RIVERS
N T SCOOAIRAAEK | JOXXXAH | AN GRCHATERNAL | sHTORCHATERMINAL | ANTORCHATERTANAL | AMTORCHA TERMIAL DESPErS TCALLE AT ORCHATERMAIAL | ANTORGHA TERATAL
T OO K | SO Ro | DESPENSATCALE | DESPelien TCALE | GESPEWSATCALE GESPENSA T CALLE DESPErSA EL CARMEN DESERSA T CALLE DEsPEsA T CALLE
N T OO AAEK | KO XXXA | DESPENSA EL GARMEN | DESPENSA EL CARMEN | DESFENSA ELOARMEN | DESPENSA CLCARMEN | CUBHE OIS LGRS DESRENSA EL CARMEN | DESPENSA EL CARMIEN
T = [mesomsnooo oo | seneooo || ELCoLonaLa ¢ L cowomLae ELcoon we oo £e DEsPErS MO, EcoonaLn s L cowomnas
N el el I LA cotoma e &7 LA cotoma e &7 L cotona s e EE L coLoniaw =1 L cotonaw &1
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Anexo 8: Fusion Business

FUSION BUSINESS:

Anexo 8: Digit CM

=8| FrmEjecutar
Pedidos Mantenimiento

Depurar Pedidos

Anexo 9: Recibo de reembolso por escrito
|
, 24 de__fprnl
l,'x‘
‘iRGCIbl de CMSULf\
| La Suma de__OS0QDTDS  OONOWE (0P W)  (XOLED
[Por concepto de_ 1000\ clo _Awewoadp N0 QoY WO\OQ\OY
| 0 orgno eeNdide do © oM 0 SPm \os dlGs S,
2,12 do Monl &el 200G en Sopenreriaso L0 Colond €A
7@,@00\ Qor MONVO B0 (R NOVIMERIL ¢ Xordo o yaton de
20 Py Por dia

Por Lps._ 220. 00 Podeson Mdut Sakamarg

Recibi conforme

del afio__ 720
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Anexo 10: Formato pre cierre

PRECIERRE MES DE MAYO

Supervisor de area #1

R|PRESU PUESTO
CATEGORIA |ACUMULADO|PREVENTA |ARNO ANTERIOR/DE MES FALTANTE 31-MAYO
PERSI 43,209 2,663 49,932 49,941 5,723 2,500
LINK 2,458 104 3,365 3,929 307 100
TE 2,448 150 3,715 4,124 1,267 100
GATORADE 3,389 134 2,128 2,303 -1,261 50
ADRENALINA 816 g1 1,472 1,501 656 50
AMP 5,405 326 5,335 5,583 70 150
PREPACK 1,335 59 3,035 3,061 1,700 a0
ENR 3,751 27 3,932 3,932 181 210
MONTANA 29 2 25 280 64 10
QUANTY 9,251 ag1 9,539 10,347 288 400
ENJOY 685 34 757 855 72 140
ZEN 573 2 0 0 -573 100
NECTAR 4,010 1 4,343 4,131 333

PRECIERRE MES DE MAYO

Supervisor de area #2
PRESUPUESTO

CATEGORIA |ACUMULADO|PREVENTA |ARNO ANTERIOR DE MES FALTANTE 31-MAYO
PEPSI 26,965 999 28,780 28,820 1,815 1,000
LINK 1,595 a9 1,942 2,266 347 s0
TE 7,699 881 7,150 7,900 -549 200
GATORADE 5,320 74 3,287 3,556 2,533 50
ADRENALINA 608 a1 692 706 84 70
AMP 1,630 a5 1,244 1,406 236 20
PREPACK 964 a4 889 897 75 20
ENR 5,640 311 5,333 5,400 -307 50
MONTANA 13 1 26 27 13 2
QUANTY 6,036 68 5,173 5,611 -863 100
ENJOY 670 10 594 671 .76 10
ZEN 704 39 0 0 -704 60
NECTAR 1,403 15 852 811 -551 20
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Anexo 11: Impulsadoras de Servi Pros
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Yo Connie Maria Garcia Matute, con nimero de cuenta 21541291
certifico que el informe elaborado como requisito de mi Préactica
Profesional previo a la examinacion del comité evaluador de la carrera
de Mercadotecnia y Negocios Internacionales ha sido redactado con
base a experiencias personales y doy fe que no ha sido copiado parcial
o0 totalmente del trabajos anteriormente presentados, excepto aquellas
partes que han sido debidamente citadas y cuyos autores han sido

reconocidos dentro del texto de mi informe.

Habiendo dado fe de lo anterior, me someto a las sanciones
contempladas en el Reglamento de Disciplina, segun lo establecido en
el articulo 16:” En el caso de fraude en examenes y plagio en trabajos,
tareas, investigaciones o proyectos, se sancionara ademas con la
anulacion total de su valor”. Remitiéndose al Comité de Etica para la
firma del acta correspondiente por falta grave, aceptando matricular

Proyecto de Graduacion en el periodo siguiente.

Nombre y Firma del alumno
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