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RESUMEN:

El presente trabajo describe la importancia de una buena gestion comercial
implantando un concepto nuevo y novedoso como el KEY ACCOUNT

MANAGEMENT.

La implantacién de esta filosofia de trabajo en todas las areas de la empresa
relacionadas con el departamento comercial tiene grandes beneficios a nivel de

satisfaccion de cliente, imagen institucional, calidad de servicio y econdémicos.

Para este fin este estudio realizara una descripcion de esta metodologia de
trabajo, su importancia, objetivos y resultados especificamente aplicados a la

empresa de empaques TRUPAL S.A,

El objetivo de este trabajo es aplicar todos los conocimientos descubiertos a la
mejora de esta empresa, enfocandonos en los analisis correspondientes y los

objetivos planteados

Se propone una propuesta de mejora de la gestién con una nueva categorizacion
de clientes, una nueva gestién de planificacién y produccion asi mismo la gestion

de despachos, todas estas relacionadas directamente con el cliente.

Todas las propuestas persiguen el objetivo principal detallados en los objetivos
del presente trabajo con el fin de dar solucion a las principales deficiencias de
una empresa lider en el rubro de empaques aumentando la productividad, nivel
de ventas, ingresos y calidad de servicio todo ello conllevando a la fidelizacién

del cliente y relaciones a largo plazo.
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INTRODUCCION:

Se vive en un mundo altamente competitivo, en donde el avance de la tecnologia
y metodologias nuevas corren a velocidades inimaginables, con ello esta la
necesidad de innovacidén en las empresas y estar actualizados en todos los
ambitos necesarios para poder estar preparados para aprovechar las

oportunidades brindadas y saber defenderse antes las posibles amenazas.

En la gestion comercial como parte de las acciones para conseguir nuevos
clientes y conseguir mas ventas ya no solo se limita a la tarea del ejecutivo de
ventas sino que hoy en dia grandes y reconocidas empresas con millonarias
facturaciones anuales que usan una herramienta novedosa y poco usada aun

hoy en dia: Key Account Management.

Esta herramienta entra como una nueva direccion comercial en las empresas de
diversos sectores, desde los de consumo masivo hasta los mas sofisticados

productos que se puedan observar en el mercado mundial.

Esta nace por la necesidad de poder enfocarse en los clientes mas rentables de
la empresa, aquellos clientes que aportan el mayor porcentaje de ganancia,
estos clientes Premium necesitan tener un mejor y diferenciado trato con
beneficios especiales y una relacidn mas personalizada con el fin de mantener

al cliente satisfecho, y enlazar vinculos y relaciones empresariales a largo plazo.



CAPITULO I: ANALISIS SITUACIONAL
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1. FORMULACION

a) ¢En qué medida favorece la identificacion de los Key Account a la gestién
comercial en el area de ventas en una empresa de empaques en Perd?

b) ¢Que relacione existe entre un Key Account Managery la optimizacién de la
gestion comercial en ventas en una organizacion de empaques en Per?

c) ¢En qué manera un Key Account Manager influye en el proceso de
administracion estratégica del &rea comercial de una empresa de empaques
para los préximos anos?

d) ,Como se relaciona un Key Account la planificacion de produccion, la
satisfaccion del cliente, la administracion estratégica con la optimizacion de

la gestion comercial en una empresa de empaques en TRUPAL S.A.?



e) ¢En qué medida un Key Account Manager beneficia en los ingresos liquidos
de una organizacién de empaques en Perd?

f) ¢Como se relaciona la satisfaccion del cliente con los procedimientos
internos del area comercial en una empresa de empaques en Perd?

g) ¢De qué manera un Key Account Manager se relaciona con la fidelizacion de

los clientes en una organizacién de empaques en Peru?

1.1.2. JUSTIFICACION

Vivimos en una sociedad altamente competitiva en donde las empresas se ven
en la necesidad de estar al ritmo del movimiento econémico actualizando
constantemente la tecnologia del cual hacen uso asi como también los métodos
de direccién, administracion y gestion dentro de las mismas, adoptando
diferentes herramientas de optimizacion basadas en nuevos enfoques
gerenciales con el objetivo de llegar con éxito a las metas planteadas en un
determinado periodo de tiempo obteniendo una ventaja competitiva sostenible
que le permita sobresalir dentro del rubro en el que se desenvuelve trayendo
consigo beneficios no solo a nivel econémico sino también profesional dentro de
sus trabajadores generando asi un compromiso con la empresa.

La necesidad de analizar los procesos del area comercial con la intervencién de
un Key Account Manager radica en la optimizacién de la gestion de ventas,
estableciendo lineamientos a seguir en cuanto a la administracion de las cuentas
principales vinculado con la planificacion de produccion planteando una

administracion estratégica que se vera reflejada en la satisfaccion del cliente y



creando una ventaja competitiva que permitira que la empresa continte siendo
lider en el mercado de empaques en Peru.

Los beneficios que traera la optimizacion de la gestion comercial repercutira a
nivel econdmico, imagen institucional, planeamiento de la produccion para con
los Key Accounty con ello la satisfaccion del cliente ademas de ordenar la carga
diaria en la produccion de la empresa, asi mismo creara un ambiente ordenado
entre los trabajadores que traera consigo el compromiso de parte de los
colaboradores.

Esta investigacion también se justifica mediante tres puntos de vista.

Desde el punto de vista practico, ya que en el analisis la propuesta de gestion
para la optimizacidn en cuanto a los problemas planteados propone una
estrategia de accidon que al efectuarla se contribuira a resolverlos.

Desde el punto de vista tedrico, aportara una investigacidon sobre el conocimiento
que ya tenemos del area en mencién como es comercial, como también dentro
de las areas de planeamiento de la produccion, gestidn estratégica de empresas
y las ciencias administrativas y una moderna y poco conocida aun del papel de
un Key Account Manager dentro de la organizacion.

Desde el punto de vista metodolégico, esta investigacion esta aportando una
nueva vision de gestion dentro de la rama de la Administracién e Ingenieria

Industrial con una optimizacion que relaciones diversas areas para un mismo fin.

Por otro lado, el alcance de este estudio es su aplicacion abierta a las empresas
de rubros similares y/o con la misma problematica dentro de un periodo de

tiempo con condiciones similares a las estudiadas.



1.2. OBJETIVOS

1.2.1 OBJETIVO GENERAL

a)

Explicar como favorece la identificacion de los Key Account a la gestion

comercial en ventas dentro de una organizacion.

Explicar la relacidon que existe en la funcion de un Key Account Managery la

optimizacion de la gestién comercial.

Explicar el impacto de un Key Account Manager en el proceso de

administracion estratégica del area comercial de una organizacion.

Mostrar la importancia existente de una Key Account con la planificacion de
produccién, satisfaccién de los clientes, administracion estratégica y su

impacto en la optimizacion de la gestién comercial en TRUPAL S.A.

Analizar el impacto de un Key Account Manager en los beneficios econdmicos

de una organizacion.

Describir la relacion que existe entre la satisfaccion del cliente y los

procedimientos internos en el area comercial de una empresa.

Establecer la influencian de un Key Account Manager en la fidelizacién de los

clientes de una organizacién en PerU.



1.2.2 OBJETIVO ESPECIFICO

a)

Determinar los Key Account de la organizacién como parte de la optimizacion
de la gestion comercial de TRUPAL S.A.

Explicar la importancia de un Key Account Manager en la optimizacién de la
gestidbn comercial de una organizacion.

Determinar el impacto de un Key Account Manager en el proceso de
administracion estratégica del area comercial de una empresa.

Proponer una alternativa de gestion de los Key Account de una organizacion
mediante un redisefio y/o restructuracién en la planificacién de produccion
mediante el disefio e implementacion de una administracion estratégica como
medio para la optimizacion de la gestibn comercial.

Describir el impacto de un Key Account Manager en los beneficios
econdmicos de una organizacion de empaques.

Disenar procedimientos internos comerciales adecuados para aumentar la
satisfaccion del cliente en TRUPAL S.A.

Describir la influencia de los Key Account Manager en la fidelizacion y

satisfaccion del cliente.



1.3. HIPOTESIS

La importancia de un Key Account Manager dentro de la empresa para la
optimizacidon de la gestion comercial mediante la implementacion de una
administracion estratégica permite incrementar con el cumplimiento con los
clientes, satisfaccion y fidelizacion de los mismos, posicionamiento en el

mercado e incrementar los ingresos de la empresa.



CAPITULO IlIl: MARCO TEORICO

La gestidn de ventas como tal implica e incorpora diferentes aspectos segun sea
el tipo de empresa en la que se desarrolle. En una empresa de empaques,
enmarcada en un giro de empresa industrial dentro del segmento de
manufactura, la gestion comercial tiene relacion directa con el area de
produccién, desarrollo del producto, calidad, despachos, gestion logistica,

facturacion, y satisfaccion de cliente.

Un término moderno en las empresas es la de Key Account Manager, que
permitird a esta una optimizacion de la gestion comercial poniendo en ejercicio

técnicas y estrategias que permitiran establecer lazos fuertes con los clientes.

Este término nace de la evolucién del marketing.

En la historia, el comportamiento del marketing ha ido evolucionando del siglo

XIX en donde el enfoque de los negocios estaba mas orientado a la produccion



hasta la fecha y no fue sino hasta el ano 1930 en donde cuando la demanda
decay6 donde las empresas se vieron en la necesidad de enviar grupos de
vendedores masivamente a las calles a ofrecer sus productos para asi mantener
sus niveles de ventas. Es en esa época en donde se empieza a dar la importancia

al cliente.

En los 1940, después de la segunda guerra mundial, con la aparicion de la
television se redefine el objetivo del marketing y el proceso comercial, el punto
pasoé de ser del cliente al consumidor final y nacio la época dorada del marketing.
En esa época nacieron las grandes marcas que hoy conocemos como Nestlé,

Coca Cola, entre otros.

Poco después nacieron los Retails en donde conllevd a crearse nuevas
estrategias de marketing como el Trade Marketing, Category Management, Key

Account Management.

Juntamente con la estrategia del Key Account Management nacen los conceptos

de Key Accounty Key Account Manager.

El siguiente diagrama muestra como las ventas han cambiado en el tiempo:



COMPORTAMIENTO EN LA ESTRATEGIA DE VENTAS:

Figura 1: JERARQUIA DE PRIORIDADES EN LA GESTION DE VENTAS. 2008 (Mejia, 2008)

Este diagrama nos muestra el cambio desde el énfasis en el cierre al énfasis en
la relacién, es decir el interés en las necesidades del cliente, sus objetivos gana

importancia en el proceso de venta.

En una encuesta realizada por David Maister, profesor de la Harvard Business
School de la escuela de negocios, aplicada a diversas empresas en una amplia
variedad de profesiones y paises para conocer las opiniones de los clientes en

cuanto a la relaciones con sus proveedores indican lo siguiente:

- Solo estan interesados en vender sus productos y servicios mas no es

resolver nuestros problemas.
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- No hacen nada para hacernos sentir que nuestro negocio es importante para

ellos. Nunca llaman para preguntar como esta yendo nuestro negocio.

- La calidad de servicio es variable en nuestras diversas sedes vy

departamentos empresariales.

- En su asesoria nos traen problemas genéricos que pasa cualquier empresa,
mas no nos dan la realidad para que sepamos nuestras oportunidades y

desafios que enfrenta nuestra empresa.

- Deben enfocarse en ser utiles para nosotros mas que nos inviten a reuniones

de confraternidad. (Maister, 1997)

Este estudio revela que los clientes mas que adquirir productos desean

relaciones y soporte de parte de sus proveedores.

Este soporte incluye una asesoria especializada que requerird de reuniones
continuas, estudio del entorno en la que se desenvuelve el cliente,
capacitaciones, brindarle el conocimiento teérico y practico de metodologias
actuales en cuanto a administracién, gestion, logisticas, RR.HH. y en todo en
cuanto el cliente confie al proveedor conocer, para sugerir € implementar nuevas
acciones que permitan al cliente crecer y si el cliente crece, también la empresa

proveedora.

2.1 KEY ACCOUNT Y SU ROL COMERCIAL

Key Account o una cuenta clave en espafol es aquel cliente que generan mayor

ingresos a la empresa, se caracteriza por la alta rentabilidad que representa y se
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categoriza como una cuenta importante en donde en caso se pierda la cuenta
podria traer consecuencias importantes al desarrollo presente y futuro de una
empresa y asi mismo su permanencia trae grandes beneficios a su actividad

actual de la misma.

La seleccion de estas cuentas claves se identifica mediante una exhaustiva
evaluacion en donde se consideran variables que depende directamente de los

intereses de la empresa, por ejemplo se podria considerar:

Nivel de ventas / nivel de facturacion.

- Margen de ganancias.

- Futuro crecimiento de la empresa

- Peso de la empresa en la industria y/o sector en el que se mueve.

- Nivel de influencias sobre otras empresas.

- Imagen de la empresa en el mercado.

Un especialista en Business Excellence en Shopper y Consumer Marketing
sefala que cuando se definen las Key Account por su nivel de compras el método
mas usado en este caso es el de Pareto (20% - 80%) en donde el 20% nuestros

clientes hacen el 80% del volumen de ventas. (Aguilar, 2012).
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Asi mismo un articulo de la Harvard Business Review sugiere que el numero de
cuentas clave debe ser pequefa y segun la regla de oro deben estar entre 5 a

25 cuentas. (Lynette, 2012).

Mas para Diana Woodburn y Malcolm McDonald, la seleccion de los Key Account
no solo debe estar limitado por la regla del 20 — 80 sino que deberan contribucidn
sustancial en a la realizacion de la visidn estratégica de nuestra empresa, los
clientes seleccionados para recibir ese trato especial deberan sera aquellos que
producirdn un mejor rendimiento en el futuro y el numero de cuentas que deben
ser consideradas oscila de 5- 50 clientes, mas para en la mayoria de las
empresas que han implementado esta manera de trabajo toman de 5- 25

clientes. (Woodburn & Mc Donald, 2013).

El objetivo de hacer este analisis (categorizacion de clientes) es brindar al
cliente Key Account un servicio especializado y personalizado con el fin que
permanezcan con la empresa satisfaciendo sus necesidades y/o anticipandonos
a ello y mas que un servicio se habla de una gestion personalizada que debe
contar con un plan comercial a corto y mediano plazo cuya medicién de avance
esta determinado por los KPIS que estipule la empresa cuya revisién debe ser

periddica.

2.2KEY ACCOUNT MANAGEMENT

Este concepto se refiere a la gestion o gerencia de la Key Account o cuenta

clave.
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Es la parte administrativa de la cuenta que como tal incluye procesos y
metodologias de gestion de la misma haciendo uso de diversas herramientas de

direccion.

La importancia de Key Account Management en las empresas tiene relacidén
directa con la satisfaccion del cliente, con la optimizacion de la gestion comercial,
fidelizacion puesto que uno de las labores de un KAM sera administrar
estratégicamente el proceso comercial con sus clientes y esto recaera
definitivamente en los beneficios econémicos que percibira la empresa.

Como se senala en el libro de “Ventas relacional y el Papel del Key Account
Manager”, la satisfaccién de las necesidades del cliente y en consecuencia su
fidelizacién pasan por la confianza, y el intercambio de informacién entre el
proveedor y el cliente. (Rodriguez & Rodriguez Monroy).

Lynette Ryals, profesor de Ventas Estratégicas y Gestion de Cuentas en la
Cranfield University School of Management en su articulo denominado “How to
Succeed at Key Account Management” publicado en la Harvard Business
Review, sefala: “Key Account Management (KAM) es uno de los cambios mas
importantes en la venta que ha surgido en las Ultimas dos décadas. KAM es un
proceso de organizacién radicalmente diferente utilizado por proveedores de
negocio para gestionar sus relaciones con los clientes estratégicamente
importantes, y produce beneficios comerciales medibles.” (Lynette, 2012)

Una publicacion en la revista Harvard Business & Technology sefiala lo siguiente:
El Key Account Management (KAM) es una de las estrategias comerciales
“avanzadas” con mas arraigo entre las empresas. Cuando una organizacion

comercial alcanza cierto grado de madurez, es habitual que nombre un Key
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Account Manager entre sus vendedores y “cuentas clave” entre sus clientes. Sin
embargo, esta simple voluntad no es garantia de éxito. A menudo, los esfuerzos
organizativos realizados para desarrollar una iniciativa de KAM no acaban dando
sus frutos, y las empresas los abandonan o les restan importancia.

. se podria definir el KAM como “una estrategia comercial cuyo objetivo es
desarrollar las relaciones con los clientes mas importantes de una empresa’.
Esta definicidn pretende situar el KAM en el lugar que se merece, como
estrategia de generacidbn de crecimiento para las empresas a través del
desarrollo de la relacidbn con sus clientes, y, a la vez, permite alinear las
expectativas sobre lo que se puede conseguir con estrategias de este tipo.
(Molina, 2014)

Una correcta aplicacion de la gerencia de cuentas claves se fundamenta en dar
una atencioén unica y especial al cliente de tal forma que éste perciba que es
importante para el proveedor cuyas relaciones van mas alla a los de compra —
venta.

Los errores mas comunes que al aplicar este concepto en las empresas surge
cuando hay una falta de comunicacion entre el &rea comercial y las demas areas.
Este concepto no es una técnica de ventas sino mas bien una gestién integrada
y como tal una vez que se haya definido el Key Account todas las areas
relacionadas deben trabajar para que se brinde esa atencion personalizada que
es uno de los objetivos, de lo contrario nominalmente el cliente se catalogara

como un
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“cliente clave” mas para el resto de la organizacion sus operaciones no estaran

orientadas para atenderlos de esta forma y se terminara brindando una atencién

de igual forma que cualquier otro cliente en la organizacion.

Para la Harvard Business Review existen 7 pasos importantes para la

administracion de las cuentas claves:

Primer paso: estar conscientes que Key Account Management es un cambio
en la organizacion, no una técnica de ventas. Implementar este cambio no es
cuestion de una semana sino que puede tomar afnos. Estadisticamente
hablando las empresas que han tenido éxito al implementar esta estrategia,
han sido los que han visto este tema desde una dptica integrativa entre todas
las areas de la empresa, en contraste con las que han fracasado que lo vieron
solo como un tema que implica al area de ventas.

KAM es un compromiso de parte del proveedor para con el cliente de trabajar
de manera diferente con los clientes prioritarios y para que esto funcione
todas las areas de la empresa deben entender este concepto y trabajar
conjuntamente con ello.

Por ejemplo en la cadena de suministro, si una cuenta clave solicita un
servicio o producto contacta al departamento de ventas pero es el area de
operaciones que pueden ofrecer eso, no ventas, ya que el contacto y
negociacion lo lleva ventas pero el proceso de obtenciéon del servicio o
producto a tiempo es Operaciones.

Segundo paso: Obtener alto nivel de compra. Un cambio en la organizacién
de esta magnitud requiere la gestién y direcciéon de alto nivel. Las mejores

empresas, como Rolls-Royce y Siemens, tienen patrocinadores de alto nivel
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para cada una de sus cuentas clave quienes se encargan de visitarlos
regularmente.

Tercer paso: Designar un lider KAM. Una vez que la organizacion ha
aceptado que se esta embarcando en un cambio importante, y altos directivos
entienden lo que significa KAM el siguiente paso es encontrar a alguien que
va a liderar el programa KAM y conducir la implementacion. Por lo general es
alguien de la alta direccion cuyas soft skills sea entre otros de tener influencia
y grandes niveles de energia.

Tetrapack tiene dos lideres KAM que viajan por el mundo.

Cuarto paso: ldentifiqgue sus cuentas clave - con cuidado.

Quinto paso: Nombrar y capacitar a sus Key Account Managers. Muchas
organizaciones cometen el error de simplemente asignar a sus mejores
vendedores como nuevos Key Account Managers. Eso es un error, porque
como dijimos KAM se trata de cambiar la forma de trabajar - no es sélo una
técnica de ventas. Como dijimos esta persona encargada deberd tener una
amplia gama de soft skills incluidos los financieros, de consulta, planificacién,
interpersonal e influir en habilidades.

Sexto paso: Establecer los indicadores correctos. Lo que se mide se mejora.
Es decir el nivel de cumplimiento de estos Key Account Managers no esta en
base a los objetivos de ventas mensuales alcanzadas sino mas bien a las
relaciones que se establezcan con los clientes, su permanencia en el tiempo.
Séptimo paso: Objetivo de referencia y de construccion. Su programa de
cuentas clave no debe ser estatico en el tiempo. Esto requiere de una

constante evaluacién de las cuentas, migrar a Cuentas Claves a aquellos que
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han tenido el desenvolvimiento requerido y “sacar” a aquellos que ya no

representan valor a nuestra empresa.

Por ejemplo Hewlett Packard revisa continuamente su relacion con los

clientes, lo que refleja los cambios en lo que es importante para ellos. PwC

tiene un comité interno cuyos programas KAM estan en la busqueda de las

mejores practicas.
Key Account Management al ser una estrategia integrada se aplica a la
optimizacién de la gestion comercial de una organizacion puesto que implica una
reestructuracién y un compromiso total de todas las areas cuyos resultados a
nivel econdmicos son altamente satisfactorios y a nivel administrativo 6ptimos.
Es un proceso estratégico puesto que lleva tiempo y es la suma de un conjunto
de pasos a tomar cada uno con la direccion y atencion debida, esta estrategia
se vera reflejada en la creacidon de ventaja competitiva y habilidades estratégicas

que colocaran a la empresa en una posicién dificil de imitar.

2.3 IMPORTANCIA DEL KEY ACCOUNT MANAGER EN LA

GESTION DE VENTAS

El Key Account Manager es un Administrador o gerente de una cuenta

importante, top customer, o un cliente importante.

Es aquella persona que gestionara, administrara, asesorara, brindara un servicio

mas especializado a los Key Account de la empresa.
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Catherine Pardo, miembro de la IMP Group (Industrial Marketing and Purchasing
Group), en su paper denominado “Key Account Management in the Industrial
Field. The Account Team for an Efficient Reconfiguration of the Supplier —
Customer Relationship”, sefala: “Key Account Management es un término clave
que hace referencia a una lista de actividades del proveedor para la
comunicacion interactiva y especifica con solo algunos clientes de la
organizacion. El puente entre una Key Account y la definicion de Key Account
Management es la creacion de una nueva funcién dentro de la empresa: el
gerente o administrador de la cuenta clave: Key Account Manager.” (Pardo).

El perfil de un Key Account Manager es muy diferente a la del ejecutivo de
ventas.

La diferencia de un Key Account Manager con un vendedor convencional es que
si bien es cierto este cumple la misma funciéon de lograr ventas tiene mayores
conocimientos que un vendedor convencional ya que su trabajo no solo se limita

al cierra de ventas sino que atraviesa ese umbral tomando la funcién de asesor.

Por ejemplo uno de los conocimientos que debe tener un Key Account Manager
son los financieros, ya que en todo negocio moderno comprende de margenes,
costos, gastos, inversiones, por lo tanto el trabajo de un Key Account Manager
va mas alla del volumen de ventas mensuales facturados sino de cuanto se
ganara y/o como este puede aportar al logro de objetivos de los margenes del
cliente (margen de compra, margen de venta) entonces este se convierte en un

asesor financiero del cliente al que estéa tratando.
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Otra diferencia radica principalmente en que un vendedor convencional es un
vendedor masivo debido a la rapidez con la que cierra ventas bien elaboradas,
por ejemplo en el sector de consumo masivo este puede visitar de 50 — 60 tiendas

por dias.

El perfil del Key Account Manager no puede ser tan masivo ya que debido a que
tiene un conocimiento mas profundo de la cuenta se centra en éste, y tiene que
penetrar a los diferentes puntos de la cadena de suministro relacionandose con
sus diferentes areas como el de logistica, distribucion, marketing, el cual permite

una especializacion mas profunda del cliente.

En pocas palabras un vendedor tiene una amplitud grande con una baja
profundidad mientras que un Key Account Manager tiene una profundidad
intensa con una baja amplitud, de esto que decimos que un Key Account
Manager es una persona especializada para brindar un servicio especial a

nuestro Key Account.

De esta manera el Key Account Manager tiene impacto en los beneficios
econdmicos que recibira la empresa puesto que establecera lazos comerciales
con una fuerte cuenta a través de una relacion y trato personalizado en donde
solo un mindsculo incremento porcentual en sus niveles de compra incidira en

gran proporcion a los niveles de venta de la empresa.

En la siguiente figura muestra la diferencia en el trabajo de un vendedor con un
Key Account Manager, representado en color el tiempo que se dedica a cuatro

areas en especifico:

20



CUADRO COMPARATIVO DEL COMPORTAMIENTO DEL EJECUTIVO
COMERCIAL
FASES BASICAS VENDEDOR TRADICIONAL KEY ACCOUNT MANAGER

RECOLECCION DE
DATOS
PRESENTACION

COMPROMISO

SEGUIMIENTO

Figura 2: DOS ENFOQUES DE VENTA: DIFERENCIAS DE TIEMPO EN CADA ETAPA
(Cathcart & Wexter, 2007)

Entre las principales funciones de un Key Account Manager son:

- Estudiar, investigar y conocer al cliente en cuanto a sus negocios,

participacion de mercado, objetivos, cadena de valor, competencia.

- Brindar soluciones a diversos conflictos que puedan ocurrir en el cliente ya
sea a nivel de procedimientos, venta y/o post venta de manera rapida y eficaz

aumentando de esta manera la satisfacciéon del cliente.

- Es el medio principal de comunicacion entre el cliente y la empresa.

- Trabajar en forma conjunta con el cliente a lograr sus objetivos (asesoria)

comercializacion, logisticos, comerciales, marketing, etc.

- Entablar relaciones estrechas de negocios con el cliente cuyo pilar sea la
confidencialidad, calidez y respeto de esta manera logrando la fidelizacion a

mediano y largo plazo.
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- Gestion, medicion, de los diversos KPIS. (Mejia, 2008)

Por este motivo el Key Account Manager debe tener caracteristicas especificas
para las labores especificadas como tener criterio, capacidad de andlisis,

metodologia, disciplina.

La importancia de conocer al Key Account Manager mas alla de la empresa
cuando hacemos un plan cliente radica en relaciones, ya que las negociaciones
se basan en las relaciones que se puedan entablar entre el vendedor —
comprador, la clave de un vendedor es su capacidad de influir y/o impactar en la
otra persona y esto se lograra de una manera efectiva conociendo a la persona
con la que interactua (cliente) como saber de cdmo es evaluado, a quien le
reporta, problemas que se enfrenta la empresa, objetivos de negocios, como es
su evaluacién anual (parte hard) y por otro lado esta el lado soft tiene que ver
con el cédmo es la persona en cuanto a su perfil de influencia, maneras de
comunicacion, tipos de reaccidn, entonces la parte hardy la parte soft es la que
complementara con el fin de conocer al interlocutor y poder tener una influencia

positiva en ellos.

Un libro titulado “Venta relacional y el papel del Key Account Manager expresa
que “la punta de lanza de la filosofia de venta relacional o Key Account
Management son los Key Account Managers. Su objetivo es no solo maximizar
el volumen de ventas, sino también desarrollar una relacién duradera en el
tiempo con los clientes que la empresa considere estratégicos e incrementar dia
a dia el valor entre ambas partes. En este contexto es importante las habilidades

y actitudes que hacen del Key Account Manager un elemento imprescindible a la
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hora de implantar y desarrollar una estrategia de venta relacional” (Rodriguez &

Rodriguez Monroy).

Asi mismo en el siguiente cuadro se detallan los beneficios de un Key Account

Manager:

BENEFICIOS DE UN KEY ACCOUNT MANAGER

ECONOMICOS NO ECONOMICOS

NO
CUANTIFICABLES

CUANTIFICABLES

Ahorro de

introduccién de datos.

costes en la

Ahorro en las comunicaciones

(llamadas, fax, etc.).

Ahorro en la gestién
documental.
Disminucion de traslados

innecesarios.
Material de oficina
Localizacién  inmediata de
expedientes.

Menor dedicacién del Key
Account Manager en las tareas

administrativas.

Datos en tiempo real.
Disminucién de errores con
el paso de los avisos.
Historicos en tiempo real de

clientes.

Mayor calidad de servicio.
Mayor  satisfaccion  de
clientes.

Seguridad y centralizacién

de datos.

Tabla 1: BENEFICIOS DE UN KEY ACCOUNT MANAGER (Nufiez, 2014)

Esta relacién y trabajo en conjunto con el cliente permitird que el este se fidelice

con la empresa puesto dentro de todas las opciones de proveedores elegira a

aquella que se preocupe con ella, que la asesore y que le brinde lo necesario

para incrementar sus ganancias teniendo de esta manera un cliente satisfecho
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no solo por los productos o servicios que pueda adquirir sino también por

aquellas cosas intangibles que obtiene.

2.4 ANTECEDENTES

Como vimos hoy en dia esta estrategia es una novedosa y Gtil manera de
optimizar el proceso comercial, fidelizar clientes, aumentar la satisfaccion de los
mismos, enmarcandose dentro de una administracion estratégica de las cuentas

principales cuyo eco incide en el marketing relacional a mediano y largo plazo.

De esta manera hoy en dia hay organizaciones dan soporte a las empresas como
lo es SAMA (Strategic Account Management Association) para también

implementar este método de trabajo en sus empresas.

SAMA Fundada en 1964 es una asociacién sin fines de lucro Unica y enfocada
exclusivamente en ayudar a establecer la Strategic Account Management
fundamental y global como una profesidén independiente y plan de carrera con
una estrategia empresarial probada para el crecimiento. Cuenta con mas de
8.000 miembros en todo el mundo, ofreciendo formacion, desarrollo profesional
y eventos de networking en toda América del Norte y Europa cada ano, ademas

de investigaciones, publicaciones y otros recursos de conocimiento.

Dentro de las empresas que usan la metodologia de Key Account Management
y estan asociadas a esta organizacién estan: DHL, SKF, HP, Johnson &

Johnson, 3M, Xerox, Michelin North America, ABB, Milacron, Nexans, Roche,
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Adecco, Bayer, Emerson, Symantec, Schneider Electric, Olympus, FedEXx, entre

otras.

De igual forma, hay otras empresas que usan esta estrategia que no
necesariamente estan aliadas con la SAMA, tales como: Coca Cola Company,
Backus, Siemens, PepsiCo, IBM, Samsung, Motorola, entre otras empresas

exitosas y bien posicionadas en el mercado actual.

Caso Siemens:

En el aino 2011 siemens recibe premio a la mejor gestion de cuentas clave
reconocida por la Asociacion de Gestion de Cuentas Estratégicas (SAMA) por
su programa de Key Account Management con éxito. El director de Siemens,
Peter Loscher aceptd el premio al mejor programa clave de gestion de cuentas,
en Orlando, Florida. "La proximidad a nuestros clientes es decisivo para nuestro
éxito empresarial. Yo mismo pasé mas de la mitad de mi tiempo con los clientes”,
dijo Léscher. En cuanto al premio, el presidente y director de SAMA Bernhard
Quancard explicaron, "Siemens nos impresioné con su trabajo continuo de
relaciones con los clientes, la promocién de los empleados de ventas
prometedores y talentosos y su aplicacion en la practica de la proximidad al

cliente a niveles inimaginables."

Bajo el Programa de Relaciones Ejecutivo de la compania, los diez miembros
del Consejo de Direccién de Siemens tienen contactos con unos 80 clientes
principales. Con el fin de satisfacer mejor las necesidades de los clientes
internacionales de Siemens, regularmente llevan a cabo reuniones de la Junta

General donde también han supuesto la participacion del cliente, estas reuniones
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lo llevan fuera de Alemania. Recientemente, la Junta General es convocada en

China, India, Brasil, Rusia, los EE.UU. y México, entre otros paises.

A nivel mundial, mas de 1.200 gestores de cuentas clave en Siemens sirven a
mas de 2.000 clientes, que generan el 40 por ciento de los ingresos de la
compafia. Para ampliar ain mas su sistema Key Account Management,
Siemens esta invirtiendo una cantidad de tres digitos de millones de euros. Se
utilizaran las inversiones, entre otras cosas, para ampliar aun mas el sistema de
gestidn de claves de cuenta, brindar capacitacién y educacion continua para los
empleados de ventas y desarrollar un mejor software para la gestion de los

procesos del cliente. (SIEMENS, 2011)
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CAPITULO lll: ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO

En esta seccidn se hara una descripcidén del escenario en donde se desenvuelve
la empresa, factores externos que pueden representar una oportunidad o una
amenaza para la misma permitiendo determinar acciones a tomar para obtener

ventaja competitiva dentro del sector en donde se actua.

La importancia de este analisis es que permitira crear competitividad estratégica
permitiendo a la empresa obtener rendimiento superior al promedio dentro del

mercado en la que se desenvuelve.

Este paso no surgird de un momento a otro sino mas bien es la suma de

esfuerzos y mas analisis que se ira llevando dentro de este estudio.
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El analisis del entorno forma parte del andlisis externo de la empresa que junto
con el andlisis interno dara pie a la formulacion de la visién y mision estratégica,

vale decir dara lugar a trazar metas y objetivos como empresa.

En consecuencia como parte de las acciones estratégicas permitird hacer una
formulacion de las estrategias que enmarca un conjunto de ambitos para luego
de ello pasar a la implementacién estratégica todo ello conllevara como bien se
indicé al resultado de la estrategia que es lograr que la empresa tenga

competitividad estratégica y una rentabilidad mayor al promedio.

Es de entenderse que el analisis generalmente se hace a nivel de gerencial y las
decisiones que se tome es totalmente de esta area, mas esto no inhibe que todas
las demdas areas participen en la misma, esto con el fin de que toda la
organizacion este comprometida creandose conciencia y se tenga un feedback

adecuado en el analisis.

Otro punto importante aqui es que nos permitira identificar a nuestros stake

holders.

Dicho esto se realizara como parte de este primer analisis:

- Andlisis Ambiente General:

o Analisis demografico

o Anadlisis socio — cultural

o Andlisis politico — legal
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o Andlisis econémico

o Andlisis tecnolégico

3.1 ANALISIS DEMOGRAFICO

La poblaciéon peruana desde el afio 2000 presenta un incremento porcentual
anual promedio del 1.10%. La importancia de este analisis es su relacion directa
con el requerimiento de diversos productos de consumo masivo y estas con el

consumo de empaques de cartones.

En el siguiente cuadro se muestra el comportamiento a los largo de los afos.

CRECIMIENTO POBLACIONAL
CRECIMIENTO POBLACIONAL
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Cuadro Estadistico 1: Tabla de crecimiento poblacional 2000 - 2015 Fuente: Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica (Autoria Propia, s.f.)

En el gréafico se puede observar el comportamiento de la poblacién a través de

los anos, dado este andlisis es importante luego identificar que parte de esta
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poblacion es economicamente activa, esto con el propdsito de identificar el
tamano de nuestro mercado a un nivel macro, es decir que porcentaje o cuantas

personas podrian adquirir nuestro producto.

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA

PEA TOTAL

17,000.00

16,500.00

Millares

16,000.00

15,500.00

15,000.00

14,500.00

Poblacion

14,000.00
13,500.00
13,000.00

12,822.15
12,500.00

12,000.00
2001 2002 2003 | 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

PEATOTAL 12,82 13,17 13,51 13,86 14,21 14,56 14,90 15,15/15,41 15,67 15,94 16,22 16,50 16,78

Afo

—=@=—PEA TOTAL

Cuadro Estadistico 2: Poblacion Econdmicamente Activa Fuente: Instituto Nacional de
Estadistica e Informadtica. (Autoria propia)

Este cuadro nos muestra que hay un crecimiento a lo largo de los anos de las
personas que trabajan, sin embargo si comparamos con el total de poblacién con

respecto a esos mismo afos vemos que el porcentaje de poblacion
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economicamente activa es baja. Aun asi el siguiente cuadro muestra la variacion

porcentual a través de los arnos de la variable evaluada.

INCREMENTO PORCENTUAL ANUAL DE LA PEA

% INCREMENTO PEA

3.00%
2.72% 3 e5%

2.58%

2.51%

2.50%

2.00% 70% 1.68% 1.70% 1.73% 1.73% 1.72% 1.70%

1.50%

PORCENTAIJE

1.00%
0.50%

0.00%
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

ANO

Cuadro Estadistico 3: Variacién Porcentual de la PEA Fuente: Instituto Nacional de Estadistica
e Informatica. (Autoria propia)

La variacion porcentual de la PEA ano tras afio del 2002 al 2007 han ido
decreciendo, teniendo un promedio de 2.54% dando una baja considerable en el
ano 2008 donde el crecimiento solo tuvo lugar al 1.70% de ese afio en adelante

la variacion se ha mantenido constante con variaciones del +/- 0-02%.

El porcentaje de la PEA con respecto a la poblacion total se detalla en la siguiente

tabla:
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PORCENTAJE PORCENTUAL PEA DEL TOTAL DE POBLACION

% PEA/ TOTAL

55.00%
° eI 53.529, 23-83%
54.00% 0 52.91% 7> °

53.00% 51.73%

52.00% . 51.12%
51.00% 50.50%

50.00%
49.00%
48.00%
47.00%
46.00%
45.00%

54.15% >4-46%

52.339% 52.62

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

e % PEA/ TOTAL
Cuadro Estadistico 4: Porcentaje PEA/ Total de Poblacion. Fuente: INEI (Elaboracion Propia)

En donde vemos que efectivamente la cantidad de la PEA con respecto a la
poblacion total ha ido en aumento en donde del 2007 al 2008 tiene poco
crecimiento comparado con los afos anteriores como se reflejé en el cuadro

estadistico 4.

Una vez obtenida nuestra PEA, es importante saber el area en la que se
desarrolla, para poder tener mayor nocién y conciencia de nuestro mercado
objetivo. De donde del total de la PEA podemos clasificarlo por area rural y

urbana de modo que tenemos lo siguiente:
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PORCENTAJE RURAL Y URBANO (PEA) DEL TOTAL DE LA POBLACION

PORCENTAJE RURALY URBANO DE LA PEA

80.00%

70.00%

60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

2001 = 2002 2003 | 2004 | 2005 2006 2007 2008 | 2009 | 2010 2011 2012 2013 2014
W % PEA/ TOTAL 48.63% 49.26% 49.88% 50.50% 51.12% 51.73% 52.33% 52.62% 52.91% 53.21% 53.52% 53.83% 54.15% 54.46%
B %PEA URB/PEA TOTAL 68.04% 68.59% 69.14% 69.69% 70.24% 70.80% 71.37% 71.99% 72.60% 73.20% 73.78% 74.35% 74.91% 75.46%

Porcentaje

Afo

W% PEA/ TOTAL W %PEA URB/PEA TOTAL

Cuadro Estadistico 5: Porcentaje Rural y Urbana de la Pea: Fuente: Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica. (Autoria Propia)

De aqui, podemos notar que la PEA del area urbana ha ido creciendo a lo largo
del tiempo teniendo una participacion promedio del 70% al 75% hasta el 2014,
para estos afnos podriamos decir que la tendencia se mantiene y asi mismo el

porcentaje PEA rural decrece.

En una manera conjunta podemos ver estos comportamientos en el siguiente

cuadro:
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COMPORTAMIENTO PEA — POBLACION — TIPO DE AREA

COMPORTAMIENTO POBLACION, PEA, AREA RURALY URBANA

35,000,000.00 55.00%

54.00%
30,000,000.00

53.00%

25,000,000.00 52.00%

0,
20,000,000.00 51.00%

50.00%
15,000,000.00 49.00%

10,000,000.00 48.00%
47.00%

5,000,000.00
46.00%
0.00 45.00%

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

I TOTAL POBLACION ~ mmmmm PEA TOTAL  mmmmm PEA URBANA PEA RURAL  em==% PEA/ TOTAL

Cuadro Estadistico 6: Comportamiento PEA, Poblacion, area rural y urbana. Fuente: INE/
(Elaboracion Propia)

Saber cdmo esta distribuido la PEA analizada por areas de actividad nos dara
mayor claridad de nuestras estrategias, aunque en una empresa de empaques
la ventaja es que se ajusta a cualquier tipo de industria ya que en casi todas ellas
es necesario embalar los productos ya sea para un mercado local, nacional o de

exportacioén.

De esta manera tenemos el analisis del 2001 al 2013 del Instituto Nacional de

Estadistica e Informatica:
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SEGMENTACION DE LA PEA POR AREAS DE ACTIVIDAD

Agric., PescayMin. | 93567 | 99529 | 116768 [ 1,151.22 | 1177.14| 118576 | 101539 | 102071 | 1013.04| 103226 112670 110161 [ 120222
Manufactura 1,139.63 | 1,182.70 | 1,090.83 [ 124429 | 128667 | 134481 | 148182 | 153069 | 149397 | 151928 144545| 153475| 148133
Construccién 41849 | 43675 | S50766| 48408 45801 52779 | 553.18 507.19 §72.34| 75228 784.15 533.26 £91.01
Comercio 208954 | 208254 | 219896 | 224773 | 232822 238105 | 238867 | 238052 | 238757 | 247225| 261868 278059 287715
Transportesy Com. | 57592 | 73560 | 76141| 77653 84211 91722 | 100347 | 108064 | 109068 108409 119495| 115239| 117561
Otros servicios 1/ 3,461.54 [ 360092 | 362074 | 3,760.60 | 389436 | 395469 | 419623 | 429360 | 453384| 461516| 459609| 465959| 473495

Agric., PescayMin. | 399559 | 3 297.78 | 341557 | 3,376.32 | 3.383.19| 340402 | 3263.15| 327941 | 3194.15| 312278| 3159.86| 3,110.21| 3,064.51
Manufactura 167.21 | 16924 | 12209| 17393| 16934 17485| 207.90 192.79 193.91 191.14|  171.01 163.60 190.96
Construccién 7432 | 6221 53.14| 4283| 5672 56.73 93.96 33.82 103.61 124.93 119.84 |  124.80 134.06
Comercio 27694 | 25226 | 24066| 259.48| 247.06| 24839 28410| 27556 257.41 238.93| 294.02| 288.02 287.28
Trans. y Com. 59.05| 4733| 59.91 5165| 50.73 55.49 73.51 90.37 30.18 95.16 35.88 90.59 91.51
Otros servicios 1 29524 | 30821| 27618( 29970| 318.20| 312.189 34457 373.47 363.46 37800 35025| 38349 371.62

Tabla 2: Segmentacion de la PEA por Areas de actividad. Fuente: INEI (Elaboracién Propia)
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De lo expuesto podemos inferir que del 2001 al 2013 el sector urbano tiene
mayor crecimiento que el rea rural, en donde el sub sector de mayor crecimiento

es el de Construccion.

De lo expuesto concluimos que:

- La poblacion ha ido en un aumento porcentual promedio de 1.1%.

- El porcentaje de crecimiento de la PEA ha sido en promedio del 2.54% del
2002 al 2007 para luego bajar en su crecimiento anual del 2007 al 2008 a un

promedio de 1.71%.

- El porcentaje de la PEA con respecto a la poblacidn total es en promedio de

52%.

- Con respecto al porcentaje de la PEA urbana y rural a través del tiempo
podemos decir que el porcentaje PEA urbana ha ido creciendo de representar
un 68% en el 2001 de la PEA a un 75% en el 2014 teniendo en resumen un
crecimiento del 41.71%. sin embargo el porcentaje de la PEA rural ha ido
decreciendo pasando de representar un 31.96% en el 2001 a 24.54 % en el

2014.

- De la tabla anterior, podemos sacar el siguiente sub cuadro de conclusiones:
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PORCENTAJE DE VARIACION SECTORIAL DEL SECTOR

URBANO

Urbana 41.71%
Agricultura, Pesca y Mineria 28.08%
Manufactura 29.98%
Construccion 112.91%
Comercio 37.69%
Transportes y Comunicaciones 73.93%
Otros servicios 1/ 36.79%

Tabla 3: Variacion porcentual del sector urbano (Autoria Propia, s.f.)

Del 2001 al 2013 dentro del sector urbano el sub sector que tuvo mayor
crecimiento es el de construccion y en contraste el de menor crecimiento mas
sin desmeritar su crecimiento esta el sector de agricultura, pesca y mineria con

un 28.08%.

De igual forma en el &rea rural. Tenemos lo siguiente:

PORCENTAJE DE VARIACION SECTORIAL DEL SECTOR RURAL

~

ANO Porcentaje variacion
Rural 1.01%
Agricultura, Pesca y Mineria -4.99%
Manufactura 14.20%
Construccion 80.38%
Comercio 3.73%
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Transportes y Comunicaciones 54.96%

Otros servicios 1/ 25.87%

Tabla 4: Variacion porcentual sector Rural. (Autoria Propia, s.f.)

El sub sector de mayor crecimiento es el de Construccion con un 80.38% seguido
por un crecimiento de 54.96% de transportes y comunicaciones y con un
decrecimiento en el sector de Agricultura, pesca y mineria con un -4.99%

haciendo en total que esta area tenga solo un crecimiento de 1%.

Podemos notar que el area que tuvo mejor comportamiento a lo largo de los afos

fue el urbano con una variacién total positiva del 48.88%.

3.2 ANALISIS SOCIO - CULTURAL

La cultura social del cliente peruano a lo largo del tiempo se ha vuelto cada vez

mas exigente.

Vivimos hoy en Perl una cultura que cuida el medio ambiente, se preocupa por
las areas verdes, por la contaminacion, la defensa de los valores. Planta arboles,
riega las areas verdes de los pequerios jardines que puedan tener en casa, en
los parques, avenidas, trata de no botar la basura en cualquier lugar, compra
materiales que sean biodegradables o ecofriendly, hace marchas y levanta la voz
en las redes sociales para poner alto a la injusticia o cualquier acto que salga

fuera de los parametros sociales permitidos.

Esto se ve reflejado en personas no solo de un cierto nivel de educacién sino

hasta en los lugares y provincias en donde hay quizd una educacion en
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desarrollo desde la persona que limpia los servicios higiénicos hasta el gerente

general, desde una pyme hasta una empresa multinacional.

Asi mismo, el Peru en la ultima década ha despertado mayor orientaciéon al
consumo, que los hace mas exigentes, teniendo mas preferencia por mas
marcas y por ende el consumo en las tiendas por departamentos aumenta.

(Consumer Insigth, 2010).

Asi mismo se ve en la poblacion peruana una inclinacion por el cuidado del
cuerpo, y esto se refleja en los gimnasios llenos, compra de suplementos
vitaminicos, productos para bajar de peso, visitas al spa, al salén de belleza,

compra de ropa, tratamientos reductores, cirugias plasticas, etc.

Asi mismo hay un incremento de consumo de productos y servicios de
tecnologia, este aspecto es de vital importancia en la industria del envase, al
momento del desarrollo y disefio de los materiales a contener, tipos y funciones

del empaque. (Consumer Insigth, 2010).

Hoy el cliente no solo da valor al producto al momento de hacer una compra sino
también al empaque, este aparte de tener funcionalidad debe ofrecer al
consumidor un buen disefo y emocién que al final estara aportando un valor

afnadido al producto final.

El empaque esta altamente relacionado con el producto y se usa como estrategia
de marketing fijdndose en la mente de las personas, por ejemplo cuando

recordamos el paneton D’Onofrio se nos viene a la mente un packaging celeste,
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de igual modo cuando viene a nuestra mente las papitas Lay’s, que son de color

amarillo y sonora.

Y es que el cliente al momento de hacer la compra también busca que el
packaging trasmita un mensaje por ello que por ejemplo cuzquefna hace sus
disenos six pack novedosos, segun la ergonomia de la botella y no solo esto sino
que hay un trabajo de ingenieria detras de ello para que el material con el que
este confeccionado pueda soportar el peso de las botellas y el manipuleo que
implica su transporte a las bodegas y/o tiendas comerciales y de ahi al

consumidor final.

A continuacion se pasara a detallar algunas tendencias en los requerimientos de

los consumidores peruanos en los empaques:

- Preocupacién por empaques mas eco saludables, como los reciclables. Los
envases de plastico y de tecnopor estan dejando de usarse ya que segun
organismos internacionales pueden llegar alrededor de 500 anos en el medio

ambiente.

- El empaque no solo cubrira al producto sino que trasmitira emociones y

experiencias.

- El disefio gréafico toma el protagonismo en los empaques.

- Empaques con disefos variados, desde los estacionales, de comercializacién
limitada, promocionales, como también orientados a diferentes grupos de
edades, los infantiles. Juveniles, enamorados, matrimonios, hombres,

mujeres, etc. (Santa Maria, 2014)
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- ElI empaque debe ofrecer al cliente inocuidad, calidad, control del medio
ambiente, responsabilidad social, sostenibilidad, y cumplimiento de normas.

(MINCETUR, 2009).

La filosofia de compra del consumidor peruano ha ido cambiando al pasar el

tiempo, y esto se pude resumir en el siguiente cuadro:

EVOLUCION DE LA FILOSOFIA DEL COMPRADOR PERUANO

Precio Precio Precio Precio
Calidad Calidad Calidad
Inocuidad Inocuidad Inocuidad
Medio Medio
Ambiente Ambiente
Responsa Responsa
bilidad bilidad
Social Social
Sostenibili
dad

Figura 3: Evolucion de la Filosofia del Comprador Peruano. Fuente: MINCETUR 2009

3.3 ANALISIS POLITICO - LEGAL

En cuanto a leyes anti “trust” o antimonopolio en el Peru solo esta aplicado para

el sector eléctrico.
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Esta ley en el original dice “Every contract, combination in the form of trust or
otherwise, or conspiracy, in restraint of trade or commerce among the several
States, or with foreign nations, is declared to be illegal” cuya traduccion al
espanol seria: “Todo contrato o combinacion en la forma de trust u otra, o
colusion, en restriccidn del intercambio o (libre) comercio entre los diversos

estados o con naciones extranjeras, es declarado ilegal’.

Esta ley impide que varias empresas del mismo giro de negocios se unan

sumando esfuerzos haciendo un monopolio y llegando a controlar el mercado.

En el Peru existen leyes de Reprension de la Competencia Desleal, cuya
finalidad es reprimir todo acto que impida el proceso competitivo que enmarca a
los proveedores, consumidores, y el orden publico econémico. Es aplicable a
todo acto que tenga como obijetivo la competitividad incluyendo la publicidad. Es
aplicable a las personas naturales como juridicas en territorio nacional.

(INDECOPI).

En cuanto a Sistemas de Gestién de Calidad toda mercaderia en el area de

empaques debera tener certificaciones tales como: (MINCETUR, 2009).
- EUROGAP

- Norma BRC

- Norma IFS

- Norma Organica

- Norma SQF
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- Norma ISO 14000

- MSC

- Norma ISO 22000

- FAIRTRADE

- Norma SA 8000

- SAl

3.4 ANALISIS TECNOLOGICO

El avance tecnoldgico y las exigencias del publico consumidor ha sido de gran

impacto también el cuanto al desarrollo del empaque.

Como dijimos ya no solamente lo que se busca es el embalar o contener al

producto que el empaque de por si ya venda al producto.

Esto se logra con disefios innovadores, desarrollo del material del empaque tal
que pueda responder sin lugar a reclamos a los diferentes escenarios al cual va
atravesar, desde que sale de la planta de fabricacion del proveedor a la planta
del cliente en donde empacara sus productos primarios para luego ir a los
transportes y estos a los diferentes puntos de venta sean centros comerciales,

bodegas, mercados, locales, nacionales o extranjeros.
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El material debe ser capaz de resistir a todas aquellas eventualidades y afiadido
a eso al manipuleo y trabajo con las mismas maquinas de ser un proceso

automatizado.

En cuanto a la innovacion y creatividad ha permitido que se desarrollen los
empaques a medida del producto que va a contener, en donde se miden las
dimensiones, pesos, nivel de apilamiento, mercado de destino para asi poder

recomendar, desarrollar y disefiar empaques a gusto del cliente.

Tal es el caso por ejemplo de algunas empresas que innovaron como se muestra

a continuacion:

Cusquefa presenta un 5 y 7 pack
mas vaso de regalo en una caja
cerrada con agarradera tipo lonchera
infantil, que lo vuelve méas seguro de
- transportar y muestra el detalle del
E@ "ﬂ Ll obsequio: un vaso de vidrio en forma
P de kero con el texturado clasico de

una pared inca.

Presentacion minimalista animado
de empaques para jugos con una
representacién vivida del animal
representado, anima al nifio a elegirlo

antes que otro producto con una

presentacién comun.
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Esta  ingeniosa  manera  de
transportar las naranjas, permite
mostrarlas y transportarlas de una
manera facil, practica y segura. El
material es cartén reciclado y cocido
entre las unidades. El beneficio de
este empaque es que se puede usar
para cualquier fruta que se ajuste a

esas medidas.

Empaque de cartdn innovador para
ofrecer los huevos en los centros
comerciales reemplazando al

tecnopor y el strechfilm.

Caja troquelada para pizza, en donde
permite el desglose de la tapa en 4
partes para los clientes puedan
compartir en donde se encuentren,

una propuesta practica.
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Este empaque es para uso en los
cines en donde tiene compartimiento
para la gaseosa, papas, y algun otro
acompafnamiento en vez de las

bandejas de plastico.

Muchos de estas nuevas tendencias y modelos de empaques requieren de
grandes inversiones en maquinarias especializadas que puedan desempenar

este tipo de trabajos como troqueladoras, imprentas digitales y offset.

El avance de la tecnologia no solo ha impactado en el desarrollo del empaque
sino también en el marketing. Hoy en dia el marketing de los productos no solo
es por television y radio, medios de comunicacién antiquisimos, sino que hoy se
hace uso de las redes sociales como el Facebook, twitter, fan pages, hashtags,
videos en YouTube, y en diversas aplicaciones para celulares usando diversas
estrategias como premios, sorteos, promociones, descuentos, o trabajando la

psicologia grupal y usando diversas estrategias de marketing.

De esto concluimos que cuando hablamos de tecnologia:

- Innovacion de productos

- Desarrollo de nuevos disenos, nuevas formas.

- Desarrollo en el empaque en cuanto al material que lo compondra.
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- Se necesitan altas inversiones para los nuevos desarrollos de empaque en

las industrias (para nuevos productos)

- Inversiones en maquinarias especializadas para acabados mas elaborados.

- Uso de diversos medios de comunicacion y redes sociales

3.5 ANALISIS ECONOMICO

El andlisis econémico en esta seccidn se pasara a analizar el PBI asi como

también el nivel de inflacidon en los ultimos anos.

Un articulo del diario La Republica de acuerdo con la Guia De Inversion y
Negocios en el 2018 el PBI alcanzaria un suma de $305,000 millones. (La

Republica, Barbara Salas Vanini, 2014)

Ademas sefala que la economia peruana ira en crecimiento promedio del 5.7%
segun la firma Ernest & Young que se elabor6 junto con el Ministerio de
Relaciones Exteriores asi mismo esto significaria que la economia peruana

pasaria a aportar a la economia mundial de un 0.2% a un 0.6%.

El crecimiento de la economia peruana segun Paulo Pantigoso, Managing
partner de EY es debido al impulso del consumo privado y la demanda interna
esto debido a una mejoria en las condiciones laborales y una recuperacién en el

nivel de exportaciones.

En el siguiente cuadro de detalla el crecimiento del PBI desde el 2000 al 2014.
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PRODUCTO BRUTO INTERNO DEL 2000 - 2014
PRODUCTO BRUTO INTERNO

466,880

456,159

450,000 431,273
407,052
400,000 382,380
352,584
348,923
350,000
319,693
294
300,000 94,598
273,971
257,770
245,593
250,000 235,773
222,207 223,580 I I
200,000 I I

Millones de Soles

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Afo

B PRODUCTO BRUTO INTERNO

Cuadro Estadistico 7: PBI del 2000 al 2014. Fuente: BCRP (Elaboracidon Propia)

De este cuadro podemos observar que el PBI en el Perl ha ido en crecimiento
efectivamente, y se observa en el 2009 un crecimiento menor que al de los
demas anos, para poder notar mejor este cambio el siguiente cuadro presenta la

variacion porcentual de del PBI en el tiempo.
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PBI EN LOS DIVERSOS SECTORES ECONOMICOS

ANO/MILLONES
SI. 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Agropecuario 15,496 | 15,374| 16,152 16,472| 16,391| 16,948| 18,462| 19,074 20,600| 20,873| 21,766| 22,658 | 23,991 | 24,362 24,760

Pesca 1,710 1,488 1,529 1,417 1,988 2,086 2,163 2,364 2,436 2,352 1,891 2,892 1,960 2,445 1,762
Mineria 29,440 32,360| 35,582| 36,993| 39,206| 43,236| 44,058| 45,892| 49,599| 50,076| 50,714| 51,043| 52,473| 55,035| 54,605
Manufactura 34,792 35,094| 37,424| 38,883 41,778| 44,529| 47,766| 52,807 57,354| 53,502| 59,255| 64,330| 65,265| 68,508 | 66,054

Electricidad y

agua 3,750 3,823 4,049 4,205 4,435 4,685 5,040 5,505 5,950 6,013 6,501 6,994 7,401 7,811 8,193
Construccién 10,169 9,467 | 10,281 10,672 11,195| 12,168 | 13,994 16,317| 19,061| 20,360| 23,993| 24,848 28,779 31,353| 31,869
Comercio 22,173 | 22,353 23,010 28,710| 25,075| 26,368| 29,500| 32,537 | 36,105| 35,936| 40,420| 44,034| 47,218| 49,984| 52,193

Servicios 1/ 104,677 | 103,621 | 107,746 | 113,241 | 117,702 | 123,951 | 133,615 | 145,197 | 157,818 | 163,472 | 177,840 | 190,253 | 204,186 | 216,661 | 227,443

PRODUCTO
BRUTO
INTERNO 222,207 | 223,580 | 235,773 | 245,593 | 257,770 | 273,971 | 294,598 | 319,693 | 348,923 | 352,584 | 382,380 | 407,052 | 431,273 | 456,159 | 466,880

VARIACIOON
PORCENTUAL
% 0.62% 5.45% 4.16% 4.96% 6.29% 7.53% 8.52% 9.14% 1.05% 8.45% 6.45% 5.95% 5.77% 2.35%

Tabla 5: PBl en los diversos sectores econdmicos. Fuente BCRP (Elaboracion propia).
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VARIACION PORCENTUAL PBI 2000 - 2014
VARIACION PORCENTUAL %

10.00% 9.14%
5 00% 8.52% 8.45%
. 0

8.00%
7.00% 6.29%

45%
5.95%5.77%

6.00%
5.00%
4.00%
3.00%
2.00%
1.00%
0.00%

%

5%

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Ao

Cuadro Estadistico 8: Variacion porcentual del PBI del 2000 al 2014. Fuente:
BCRP (Elaboracion Propia)

En el aflo 2009 vemos un crecimiento del 1.05% mucho menor que el promedio

de los demas anos.

Vemos que del 2001 al 2002 tuvo un crecimiento repentino del 5.45% teniendo
una leve caida para luego ir tener un estable crecimiento alcanzando el

crecimiento mas pronunciado en el 2008.

Luego de su poco crecimiento en el 2009, se tiene una vez mas un crecimiento
elevado en el 2010 con un 8.45%, de esa fecha a hoy se ha tenido una caida en
el crecimiento anual, en donde si bien es cierto hemos seguido creciendo,
nuestro crecimiento es menor que al de los afos anteriores. Asi mismo vale notar
el comportamiento del PBI en los diversos sectores comerciales como lo es
pesca, mineria, manufactura, electricidad y agua, construccion, comercio, y

servicios.
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VARIACION PORCENTUAL DEL PBI POR SEGMENTO ECONOMICO 2001 — 2014

Agropecua -0.79%
rio

Pesca -12.98%
Mineria 9.92%

Manufactur 0.87%
a

Electricida 1.95%
d y agua

Construcci -6.90%
on

Comercio 0.81%

Servicios 1/ -1.01%

5.06%

2.76%

9.96%

6.64%

5.91%

8.60%

2.94%

3.98%

1.98%

-7.33%

3.97%

3.90%

3.85%

3.80%

3.04%

5.10%

2004

-0.49%

40.30%

5.98%

7.45%

5.47%

4.90%

5.76%

3.94%

2005 2006

3.40% @ 8.93%

4.93% | 3.69%

10.28% = 1.90%

6.59% | 7.27%

5.64%  7.58%

8.69% | 15.01%

5.16% 11.88%

5.31% | 7.80%

2007 2008

3.31%  8.00%

9.29% | 3.05%

4.16%  8.08%

10.55% @ 8.61%

9.23%  8.08%

16.60% | 16.82%

10.29% 10.97%

8.67% | 8.69%

1.33%

-3.45%

0.96%

-6.72%

1.06%

6.81%

-0.47%

3.58%

4.28%

-19.60%

1.27%

10.75%

8.12%

17.84%

12.48%

8.79%

Tabla 6: Variacion porcentual del PBI por segmento econdmico 2001 - 2014. Fuente BCRP. (Elaboracién Propia)
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COMPORTAMIENTO PBI POR SECTORES ECONOMICOS 2000 - 2014

PBI en los diversos sectores de comercio

230,000
180,000
130,000

80,000

| |I|I|I||)III'\II\II\IIHIHHM
AWFRFAFAFAF TR R nenr e nnnn

-20,000 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

B Agropecuario M Pesca M Mineria ™ Manufactura M Electricidad y agua ™ Construccion B Comercio M Servicios 1/

Cuadro Estadistico 9: Comportamiento del PBI en los diversos sectores econémicos del 2000
al 2014. Fuente: BCRP (Elaboracion Propia)

De esta ilustracion podemos notar a simple vista que el que tiene el mayor

crecimiento porcentual es el sector Servicios.

VARIACION PBI POR SECTORES

250,000
200,000
150,000
100,000

0

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

MILLONES SOLES

Titulo del eje

==@==Agropecuario ==@==Pesca ==@==Mineria Manufactura
==@==F|ectricidad y agua ==@== Construccion e=@==Comercio =@==Servicios 1/

Cuadro Estadistico 10: Comportamiento del PBI por sectores 2000. 2014. Fuente BCRP (Elaboracion Propia,).
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47.00%
37.00%
27.00%
17.00%
7.00%
-3.00%
-13.00%
-23.00%
-33.00%

VARIACION PORCENTUAL PBI- SECTORES ECONOMICOS

Variacion % PBI en los diversos sectores comerciales

2005 2013

2014

3 2004 2006 2007 2008 20

e Agropecuario e Pesca e \ineria Manufactura

e F|ectricidad y agua === Construccién e COMmercio e Servicios 1/

Cuadro Estadistico 11: Variacion % del PBI por sectores econdmicos del 2000 al 2014. Fuente:
BCRP (Elaboracion Propia)

De este cuadro podemos notar que el sector pesca ha sido el que mas
variaciones ha tenido teniendo por ultimo en el 2014 una caida del 27.94% y

teniendo su maximo crecimiento en el 2011 con un 52. 93%.

En la siguiente tabla se muestra el crecimiento porcentual acumulado del 2000
al 2014.

VARIACION PORCENTUAL PBI POR SECTOR

ECONOMICO
Agropecuario 59.79%
Pesca 3.04%
Mineria 85.48%
Manufactura 89.85%
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Electricidad y agua 118.48%

Construccion 213.41%
Comercio 135.39%
Servicios 1/ 117.28%

Tabla 7: Variacion porcentual acumulado PBI por
sectores. Fuente BCRP (Elaboracion Propia)

En cuanto al nivel de inflacion en el Peru se detalla en el siguiente cuadro.

VARIACION PORCENTUAL INFLACION 2000 - 2014

VARIACION PORCENTUAL DE LA INFLACION

7.00%

5.79%

6.00%

5.00%

4.00%

%

3.00%

2.00%

1.00%

0.00%
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

ANO

Cuadro Estadistico 12: Variacion porcentual de la inflacion del 2000- 2014. Fuente:

BCRP (Elaboracion Propia)

Dicho todo esto, podemos sacar las siguientes conclusiones:

- ElI PBI en el Pert desde el 2000 hasta el afnio 2014 ha tenido un crecimiento

promedio de 5.48% teniendo el pico mas alto en el afio 2008 con un 9.14%
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luego de ello para tener en el 2009 un bajo crecimiento representado por un
1.05% y recuperando el estandar porcentual de crecimiento en el 2010 con

un 8.45%.

Asi mismo vemos que el sector que mas ha aportado al PBI peruano es el
de construccion con un valor porcentual de 213.41% desde el 2000 al 2014 y

en contraste el de pesca con un 3.04%.

El sector econémico que mas ha crecido desde el 2000 al 2014 es el de
construccién seguido de el de comercio, y luego de ello el de electricidad y

agua.

Sin embargo el sector que mas ha aportado en millones de soles al PBI es el

de Servicios llegando al 2014 con un 227,443 millones de soles.

Con respecto a la inflacion se observa un comportamiento variable desde el
2000 al 2014 teniendo el pico mas alto de inflacién en el 2008 con un 5,79%

y en contraste el mas bajo en el 2002 con un 0.20%.
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CAPITULO IV: LA EMPRESA

En el estudio técnico vamos a proceder a describir la gestion interna en
diferentes aspectos tales como el directivo, administrativo, procedimientos,

comerciales, entre otros.

4.1 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

TRUPAL S.A. dentro del rubro de empaques es la empresa lider que cuenta con
el mayor porcentaje de mercado captado. Es parte del Grupo Gloria desde el
2006 y abastece a las grandes convertidoras de cajas del mismo Grupo como

también de terceros.

Los productos que ofrece son de variados trabajos (Flexografico, Troquelados,

Offset, Digital y también de empaques flexibles) orientados a todo tipo de

56



industria sea de alimentos, embutidos, agroindustria, maritimos,

manufactureros, etc.

4.2 MISION, VISION, OBJETIVOS

Asi como toda empresa esta maneja su organizacion planteandose metas y

objetivos a corto, mediano y largo plazo.

e VISION: “En el 2018 seremos una corporacién con ventas mayores a 1 billén

de soles con un 25% fuera del pais”.

e MISION: “Brindar un servicio extraordinario e innovador a nuestros clientes”.

e OBJETIVOS ESTRATEGICOS: Posicionar a nuestra marca dentro del

segmento lider del mercado.

Desarrollar y capacitar a nuestro personal en todas las areas, potenciando los

valores de profesionalismo, calidad y servicio.

4.3 ORGANIGRAMA

El organigrama de la empresa hasta la fecha se muestra a continuacion, con la

salvedad que ésta esta en reestructuracion.
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ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

Figura 4: Organigrama General. Fuente TRUPAL (Elaboracion TRUPAL)

El gerente general de la unidad de empaques tiene a su cargo 12 personas que

le reportan directamente en cuanto a la gestién y rendimiento de las areas

GERENTE
GENERAL
UN
EMPAQUES

delegadas.

El area de ingenieria y proyectos, vela por el andlisis, puesta en marcha,
ejecucion, control y entrega de los proyectos dentro de la empresa a nivel

civil, de infraestructura, maquinarias, eléctrico y mecanico.

El &rea de investigacion y desarrollo se encarga de hacer el estudio y anélisis

de los materiales con las que se van a elaborar las cajas asi mismo de hacer

GERENTE DE INGENIERIA'Y PROYECTOS
GERENTE DE INV. Y DESARROLLO
GERENTE DE OPERACIONES DE MOLINOS
SUPERINTENDENTE DE PRODUCCION DE CAJAS
JEFE DE EMPAQUES FLEXIBLES

GERENTE COMERCIAL

GERENTE LOGISTICA

JEFE CALIDAD Y MEJORA CONTINUA
JEFE DE CONTABILIDAD

JEFE DE SEGURIDAD Y MEDIO AMBIENTE
GERENTE DE RRHH

JEFE DE SISTEMAS
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las recomendaciones técnicas para todo nuevo desarrollo hacia los ejecutivos

a solicitud del cliente.

La gerencia de operacion de molinos actualmente en funcionamiento en la
Planta Evitamiento, se encarga de la implementacion y puesta en marcha de

las maquinarias en esa sede.

Superintendencia de Produccidn de cajas, se encarga del control y medicion

de la produccién a nivel de todas las sedes de TRUPAL S.A.

El jefe de empaques flexibles vela por el funcionamiento de la planta de
flexibles por conseguir la mas alta rentabilidad en todas sus ventas a nivel

comercial y productivo.

Gerencia logistica, hace seguimiento de todas las entradas y salidas.

La jefatura de Calidad y mejora continua, controla las no conformidades
teniendo como objetivo la disminucion de los reclamos y el aumento de la

calidad brindada en los productos.

La jefatura del medio ambiente y seguridad implementa medidas de
seguridad pertinentes dentro de la planta a nivel operario y administrativo

persiguiendo el objetivo de 0 accidentes.

La gerencia de Recursos Humanos recluta y es el encargado de incorporar
al equipo la mejor herramienta de factor humano tal que anada en sus
funciones valor agregado y corra con la empresa a perseguir los objetivos

planteados.
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e La jefatura de Sistemas da soporte a todas las areas de la compafia
resolviendo inconvenientes e implementado mejoras tal que el trafico de la

informacion entre areas sea cada dia mas fluido.

Dentro de la gerencia comercial, las funciones y puestos estan organizados de

la siguiente manera:

ORGANIGRAMA AREA COMERCIAL

GERENTE COMERCIAL

GERENTE DE GERENTE DE GERENTE
GRANDES CUENTAS SEFEDECHENTASSUNIOR CUENTAS VIP CUENTAS AGRO

ASISTENTE DE

GERENCIA EJECUTIVOS EJECUTIVOS EJECUTIVOS EJECUTIVOS

ASISTENTES ASISTENTES

VENTAS CALL

ASISTENTES ASISTENTES

Figura 5: Organigrama Comercial. Fuente TRUPAL (Elaboracion propia)
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Debajo de los ejecutivos se encuentran los asistentes de ventas que dan soporte,
apoyo y seguimiento a las ventas que consiguen los ejecutivos, salvo ventas call
que se asisten a si mismo, mas adelante se detallaran las estas funciones que

soportan al area comercial.

Asi mismo el jefe de ventas junior reporta a Gerencia de Grandes Cuentas, el
cual tiene un puesto especial que es de ventas Call cuya funcion principal es las
ventas por teléfono y cumple in situ funciones tanto del ejecutivo como del
asistente, puesto que debido a que las ventas son menores comparados con las
carteras que manejan los ejecutivos, este mismo se asiste y este puesto es mas
orientado a aquellos clientes muy pequerios y que compran esporadicamente,

en contraste con los que manejan los ejecutivos que son clientes mas frecuentes.

4.4 ANALISIS DE MERCADO DE LA EMPRESA

El rubro de empaques es un rubro de alta demanda por lo diversos clientes, en
donde TRUPAL S.A. ha sabido penetrar razdén a ello los clientes buscan

continuamente negociaciones con la empresa a fin de negociar el mejor precio.

Se tiene actualmente el mayor porcentaje de participacion de mercado en sus
diferentes lineas, la demanda diaria puede alcanzar a las 160 6rdenes con un
promedio de 1°200,000 unidades procesadas, para esto se tiene un buen numero
de ejecutivos de ventas que se encargan de las visitas a los diversos clientes
que se tiene para conservar la cartera y asi mismo a nuevos clientes con el fin

de ampliarla.
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La oferta actual es bien competitiva y empresas del rubro se disputan los mejores
clientes ofreciendo los mejores precios si es posible previa contratacion de
servicios, esto con el fin de retenerlos y brindar beneficios de tener stock cuando
ellos lo requieran a diferencia de otros clientes en donde se maneja una politica

de make to order.

Para estos clientes continuos previo analisis y acuerdo se fija una cantidad de
stock al cual ellos pueden solicitar cuando ellos requieran, generalmente se

accede a este beneficio a clientes con productos de rotacion diaria.

La participacion de mercado de TRUPAL S.A. a nivel nacional llega a méas del
50%.

PARTICIPACION DE MERCADO INDUSTRIA EMPAQUES

Participacion Mercado Ind Empaques

B TRUPAL mINCAPS.A.C. m CARVIMSA PAPELSA
m CERUTI W PAPELERA DEL SUR m CARTOPACK

Figura 6: Participacion de Mercado TRUPAL S.A. Fuente: Externa (Elaboracion: Trupal)
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4.5 LINEAS DE PRODUCCION

TRUPAL S.A. cuenta con tres lineas de produccién y tres tipos de productos.

Dentro de la linea de produccién tenemos a las cajas estandar impresas hasta
con 4 colores, teniendo para ofrecer
a los clientes varios tipos de onda
como la B, C, E, BC, EB, (indican
calibre), normalmente se usan para el

transporte y proteccién del producto y

en algin casos pueden llevar 'magen1:Cajaestandar

casilleros, plataformas o algun otro tipo de aditamento.

La segunda linea de produccion esté
conformada por cajas troqueladas, estas
cajas se diferencias de las estandar

porque tienen algun tipo de corte especial

Imagen 2: Caja Troquelada como las de pizza que de por si tiene una
presentacion muy diferenciada por tamarno y forma. Estas cajas suelen tener

agujeros especiales.

La tercera linea de produccidn es el agro — exportacion, esta linea esta orientada
a productos frutales y son elaborados con material altamente resistente a la

humedad y bajas temperaturas.
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Imagen 3: Caja Troqueladas para Agro

Como se hizo mencién, los productos que ofrece TRUPAL S.A. se podrian
categorizar primero para el Sector Industrial que engloba a todo tipo de cajas sea
estandar o troqueladas, segundo Bobinas de Papel ofrecido a distintos calibres
y calidad de carton liner tanto a clientes nacionales y extranjeros, tercero
empaques flexibles, productos que estan destinados a ser empaques primarios
puesto en estaran en contacto directo con el producto impresos en varios colores
y en varios tamafos a requerimiento del cliente el material principal es el
polietileno y por ultimo estd la linea de esquineros que su uso radica

principalmente para enfilar las paletas para exportacion.

Imagen 4: Empaques flexibles, bobinas
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4.6 PROCESOS ESTRATEGICOS Y OPERACIONALES

Segun la ISO 9000: 2005 un proceso se refiere a un conjunto de actividades
mutuamente relacionadas las cuales transforman elementos de entrada en
productos, donde todo proceso consta de un objetivo, alcance y estipula

elementos de entrada y salida.

En TRUPAL S.A. los procesos estratégicos y operacionales empiezan con el
cliente y terminan con el cliente, es decir todo trabajo es a requerimiento del

cliente, este inicia el proceso y el producto sera para el por ello termina en él.

Dentro de los procesos de apoyo estan la gestion de mantenimiento e
infraestructura, la gestion de la informacion, RRHH, Comunicaciones y demas
areas de tramites documentarios que daran soporte a todas las demas areas

dentro de la cadena de valor para el buen desenvolvimiento de las tareas.

Asi mismo las areas que trabajan por el cliente haciendo cambios internos ya
sea en los procedimientos, técnicas, instalaciones estan las areas de ingenieria
y proyectos, mejora continua, gestidén financiera y contable, y Calidad que
estipulara las no conformidades asegurando la calidad de la misma y llevar todo
en regla ante una auditoria. Estas forman la parte estratégica de la empresa, la
parte operacional la conforman las areas de Gestion Comercial que tiene relacién
directa con las areas de Investigacion y Desarrollo, Produccién Grafica, Servicio
al Cliente, Logistica de Salida y Planeamiento de la produccién que esta ultima
a su vez con la logistica de entrada e interna para la fabricaciéon de pafnos y

conversion de cajas, dando el producto luego a Logistica de Salida.
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En el siguiente cuadro se describe estos flujos de las areas interrelacionadas

para dicho fin:

DIAGRAMA DE PROCESOS ESTRATEGICOS Y OPERACIONALES

)

@rmueaisa. |

PROCESOS ESTRATEGICOS |

> I Planeacién Gestidn de Ingenieria y Mejora Gestién Contable-
Estrategica Proyectos Continua Financiera I @
TSR GESTION DE RETROALIMENTACION Y
APOYO A LOS PROCESOS
Gestién de e -
Mantenimiento e Gestién Humana Gestion fde Ho Ge'*_"'m ,de |
fasbrGotian Conformidades Auditorias I
o =i >

Gestion de Tecnologia
de Informacion
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Registros

Documentosy

Aseguramiento
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Aseguramiento
Metrologico
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Comunicaciones

CLIENTE
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|

Gestién

Comercial
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|
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|
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Conversidn de Cajas

Linea Digital

|

|
' |
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' |
' |
' |

Servicio al Cliente

Logistica de Salida

CLIENTE

Figura 7: Diagrama de Procesos Estratégicos y Operaciones. Fuente TRUPAL. (Elaboracion

TRUPAL).

o INVESTIGACION DE MERCADO Y DESARROLLO: Encargado de

desarrollar las caracteristicas a contener para el producto.

e GESTION DE PCP: encargado de planificar la produccion en base a

prioridades buscando la optimizacién de la produccion.
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LOGISTICA DE ENTRADA: proceso encargado del abastecimiento de los

insumos y materiales para el proceso productivo.

LOGISTICA DE SALIDA: encargado de velar que los productos terminados

estén en los almacenes del cliente en el tiempo solicitado.

LOGISTICA INTERNA: encargado de controlar y gestionar la transferencia

de los productos entre almacenes.

SERVICIO AL CLIENTE: encargado de dar un servicio de post venta y

reclamos de los clientes.

MEJORA CONTINUA: identifica, analiza, las observaciones en el proceso y

propone acciones de mejora en la organizacion.

GESTION DE COMUNICACIONES: Da soporte transfiriendo la informacion

a la empresa ante cualquier eventualidad.

GESTION DOCUMENTARIA: Proceso responsable de generar, modificar,

mantener y gestionar la documentacién de la organizacion.

GESTION METROLOGICO: Proceso responsable de dar el soporte de
calibracién de los equipos e instrumentos considerados como criticos dentro

de la organizacion.

GESTION DE AUDITORIA: mide los resultados obtenidos en cuando a los

procedimientos y funciones con lo estipulado.
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o GESTION DE NO CONFORMIDADES: Proceso responsable de registrar las

No Conformidades a lo especificado y de registrar ademas las acciones para

eliminar las causas de las no conformidades.

ASEGURAMIENTO DE LA CALIDAD: Proceso responsable de hacer

cumplir los requisitos especificados por el cliente, dentro de la organizacién.

4.7 APORTE SOCIAL

TRUPAL S.A. en su labor diaria esta comprometido con el medio ambiente, el

entorno social, y el cliente de la siguiente manera:

Para con el cliente: Disena y elabora productos de acuerdo al sus exigencias

y productos

Para con el medio ambiente: los productos que brinda son ecofriendly, son
reciclables, y ecoldgicas asi mismo cuenta con una planta de efluentes que
“purifica el agua contaminada” del grupo en un agua reusable (no bebible)

mas sirve para regar los jardines.

Para con la sociedad: genera nuevos puestos de trabajo.

Para con la economia nacional: con la captacion de impuestos y divisas por

la gran cantidad de dinero que mueve al ano.

4.8 IMAGEN INSTITUCIONAL

La imagen institucional de la empresa lo podemos analizar desde tres puntos de

vista.
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Desde el punto de vista del cliente, estos cuentan con una comunicacion directa
con la empresa mediante los ejecutivos de venta que programan periddicamente

reuniones con ellos.

Desde el punto de vista de los proveedores, establecer una negociacion con
TRUPAL S.A. les resulta beneficioso por la cantidad de materiales que se
necesita mensualmente para la operacidn de sus actividades asi como también

por la imagen institucional de ellos por ser parte del Grupo Gloria S.A.

Desde el punto de vista de los trabajadores aporta crecimiento profesional y un
buen ambiente para poder aplicar las habilidades y conocimientos adquiridos, de

acuerdo al area en el que estén se brindan oportunidades de crecimiento.
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CAPITULO V: ANALISIS TECNICO — GESTION DE LA CADENA

DE SUMINISTROS

En TRUPAL S.A. la cadena de suministros esta estructura de tal forma que
cumple con el objetivo de brindar al cliente una mejor prestacién de servicios, el
cual le permite competir con éxito gracias a la accién conjunta de las areas
interrelacionadas que se encargan de transformar la materia prima en productos

intermedios y terminados. Esta estructura es como se muestra a continuacion:
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ESTRUCTURA DE CADENA DE SUMINSTRO

51 un

I

| PLAMNEAMIENTC ESTRATEGICC "E PLANEAMIENTO OXE NEGO{C I "

PLANEAMIENTO INTEGRAD

GESTION DE LA
PRODUCCION

SOFPCORTE (RECURS0S HUMANCS, FINANEZAS, SISTEMAS, LEGAL)

Figura 8: Cadena de Suministro. Vista Global. Fuente Trupal (Elaboracién Trupal)
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ESTRUCTURA DE SUMINISTRO A DETALLE

PLANEAMEENTD DNE PN RCCI0N

DETERMINACHIN
S CEETION DE OPORTIRIDADE &
COMPRA & DiITA IDENTEICAR v &35 30885

MPORTACHNE B

BEETHDH DE IDE BEPATHD B

CDMPRA R EEPECIALE R

APRIVIEIDHAMIENTD INTERRD (DDH ENTREDA E)

IHVENTARID B

;
|

BDPDRTE (RECUR 80 & HUMAKD E, FIMAKTZA E, 212TEMA &, LEQAL, IMPUE ETD E) ‘

Figura 9: Cadena de Suministros detallada. Fuente TRUPAL. (Elaboracion Trupal)
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5.1 GESTION COMERCIAL

El procedimiento comercial incluira todos aquellos pasos de parte de todos los
comprometidos desde el contacto con el cliente hasta la entrega del producto.

Para ellos vamos a detallar las diferentes gestiones que se llevan internamente.

5.1.1 GESTION DE VISITAS

Esta tarea es exclusiva del ejecutivo comercial en donde este debera programar
en la semana visitas a los clientes de su cartera comercial, esto con el objetivo
de dar soporte, resolver inquietudes, hacer un seguimiento, mantener contacto

con el cliente y obtener mas 6rdenes de compra.

Estas visitas diarias que se llevan tanto a solicitud del cliente y muchas veces
también a iniciativa del vendedor son debidamente registradas en el sistema
CRM que se maneja. En este sistema se registrara todas las interacciones que

tenga el ejecutivo de ventas para con el cliente.

Las visitas deberan ser por lo menos a 10 clientes por dia, reportando el

resultado de sus visitas a la gerencia que corresponde cada ejecutivo.
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INTERFASE CRM
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Figura 10: Interface CRM

Es en la etapa de las visitaciones en donde el cliente hace sus requerimientos al
ejecutivo.

FLUJO DE GESTION DE LOS EJECUTIVOS CON LOS CLIENTES

IDENTIFICAR ¥ ASESORAR

"
-
1]
E Elaborar el plan
3 deventa anual y
K] mensual
o
z
o
g
sCliente ;Nueya <
v nueya? opoHunidad?
Registrar Registrar
ifi Tdenfificar Gestionar AN i ;
" IdenFlflcaraI : . No 2o resultado de / oportunidad y
= tliente necesidades y/o wisitas a i il
g i R \, /, i wisitas con solicitar desarolo de
- pOLENCa q s clientes muestra
L}
T :
-] Si
i
s
H
[T} y
[y Continuar an
a biisqueda de
tlignte
Gestionar con
intetlocutaores
comerciales

Flujograma 1: Flujo de Gestion de Visitas y Oportunidades con los clientes. Fuente TRUPAL.
(Elaboracion Trupal)
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5.1.2 GESTION DE DESARROLLO (DESARROLLO DE CAJAS).

Cuando se trata de un desarrollo nuevo, es decir de un producto nuevo para el
cliente, el ejecutivo deberda quedar con el cliente a detalle como quiere el

empaque que contendra a su producto.

En este paso el ejecutivo brinda asesoria al cliente desarrollando vy
recomendando un cartdn resistente al producto. Para ello primero se debe tener
algunos datos principales para poder de ahi recomendar el tipo de carton mas

adecuado a las necesidades del cliente, datos como:

Producto que contendra la caja:

(@)

o ¢ Este producto esta a granel o esta consolidado?

o Medidas internas de la caja: ancho x largo x altura (es necesario que sean

medidas internas, muchos clientes nos dan las medidas externas).

o Peso que contendra la caja.

o Nivel de apilamiento.

o Mercado de destino (local, nacional, extranjero América u Europa)

o Sillevara este impresién, de ser asi debera adjuntar la imagen de referencia

en archivo editable)

Estos datos permitirdn al ejecutivo junto con el area de Ingenieria y Desarrollo
recomendar el cartén con la resistencia y el calibre adecuado para el producto

que va a contener considerando las condiciones a la que va estar expuesto el
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empaque. Asi mismo de ser necesarios casilleros, plataformas o algun otro tipo
de aditamento que generalmente se recomiendan cuando se trata de un
empaque que contendra material fragil o pesado en los cuales estos aditamentos

aportaran soporte y mayor resistencia a las cajas.

En caso de ser un material (producto) recurrente en el cliente, ya no habria etapa
de desarrollo pasando directamente a la etapa de ingreso del pedido, salvo haya

alguna modificacion del producto.

Asi mismo, en esta etapa es importante definir todas las caracteristicas del

producto como:

- Tipo de caja: estandar, troquelada, traslapada, caja y fondo, etc.

- Caja con impresién: cuando una caja llevara algun tipo de impresion se hace
el desarrollo con el area de Disefo Grafico para que haga la nota de
impresion fijando dimensiones, colores y arte para luego presentarlo al

cliente para su aprobacion.

- Cajatroquelada: si el cliente solicita una caja troquelada, por ejemplo en caso
de cajas para pizzas, se trasfiere la solicitud al area de Disefio Grafico para
que haga el plano del troquel con las medidas solicitadas para posterior

aprobacion del cliente.

Asi también se ofrece el servicio de cajas especiales en acabados Offset y
Digital. Teniendo toda esta informacién el ejecutivo comercial presenta al cliente,

la nota de impresién desarrollada, el plano del troquel a usarse (en caso asi lo
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requiera el trabajo), y una muestra fisica del producto, esta muestra de igual

forma debera ser solicitada al area de Produccion Grafica.

El siguiente flujograma muestra estas actividades:

GESTION DE NUEVOS DESARROLLOS

NUEVO DESARROLLO
(CLIENTE)

DESARROLLO DE [l conrFEccion DEL  RSESEN  pESARROLLO

LA NI EMPAQUE PLANO
(DISENO GRAFICO) {INV Y DESARROLLO}) MECANICO

{DISENO GRAFICO)

MUESTRAS DEL

EMPAQUE
(PRODUCCION GRAFICA)

Figura 11: Flujo de Gestion de nuevos desarrollos

5.1.3 GESTION DE NEGOCIACION Y CIERRE

En esta gestion el ejecutivo negociara con el cliente el precio y los términos de

la compra (previa evaluacién del area de Créditos).

Esta cotizacién es parte fundamental en el proceso puesto que en caso de
aprobarse y darla por cotizacién ganadora este servird de base de informacion
para que el area de Produccién pueda hacer las cajas de acuerdo a la ficha

técnica del material (FTP) creada en la cotizacién.
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GESTION DE NEGOCIACION Y CIERRE DE VENTA

Identificar y Asesorar
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Crear pedido comerciales Desarrollar Muestra,
2 SAPCRM | 3 SAP CRM 4 5 SAP CRM 6 de venta SAP CRM 7 Nota de impresion y
Registrar realizar Cotizacion
. . e Coordinar Registrar
Realizar estudios Identificar al NOY agendar visi:as Contactar y/o resultado de la ¢Nueva s acfualizar/
de mercado cliente Q modificacion . visitar al cliente visita en el gportunidad? .
con cliente . oportunidad
sistema
SAP CRM 8 NO
i‘ sI
Requerimiento del ;» Registrar futuras NO
i . > actividades
2 cliente Gestionar interlocutores
S comerciales
>
) sI
o SAP CRM
°
2
E; Realizar .
2 cotizacion
i
Crear Pedido
de venta
Gestionar
autorizacion de NO
descuento y
enviar cotizacién FIN
s
SAP CRM 11
Modificar
cotizacion y
enviar

Flujograma 2: Gestién de negociacion y cierre de ventas. Fuente TRUPAL. (Elaboracion Trupal)
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Tal como indica el flujograma, todo descuento mayor al 5% debera ser aprobado
por el area de Costos. En el siguiente flujograma apreciamos el resumen de esta
gestion.

GESTION INTERNA DE COTIZACIONES PARA CIERRE

APROBACION
CREDITICIA

(AREA CREDITOS)

CREAR NEGOCIACION

COTIZACION Y CIERRE

‘ DSCTO > 5%

APROBACION
PRECIOS

(AREA COSTOS)

Flujograma 3: Gestion Interna de Cotizaciones para el cierre. (Elaboracion Propia)

5.1.4 GESTION DE PRODUCCION GRAFICA

Comercial hard coordinaciones con Produccion gréfica cada vez que se tenga
que fabricar nuevos clissés y/o troqueles, para esto debera proporcionar todos
los datos aprobados por el cliente vale decir la nota de impresion, el troquel y la

muestra firmada por el cliente.

En caso de ser trabajos en offset y digital afadidos a eso debera presentar el

dumming, y la prueba de color juntamente con los otros requerimientos.

Esta area estara encargada de la fabricacién, gestidn, control y almacenamiento

de los clissés y troqueles fabricados.
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Sera la encargada de colgar las notas de impresién y los disefios de los troqueles
en la red del PcTopp para que luego Produccién pueda visualizarlos y con ello

se lleve el proceso satisfactoriamente.

El asistente de ventas es el encargado de crear codigo interno al nuevo material

y/o solicitar la modificacién de un material existente.

Produccién gréfica tiene que mantener informado el estado de la fabricacién de

los clissés y troqueles para que luego comercial proceda a ingresar el pedido.

El proceso en manera de flujpgrama se muestra a continuacién (materiales

flexo).

GESTION INTERNA DESDE LA APROBACION DEL CLIENTE A INGRESO

DE PEDIDO - FLEXO

V°B° HOJA RUTA DE SOLICITAR LIBERAR INGRESO DE
MATERIAL MATERIAL PEDIDO

INFORME DE
CLISSE Y/O
TROQUEL

TERMINADO

CREAR MATERIAL

| SOLICITUD DE
CREACION DE

CLISSE Y/O

TROQUEL

FTP MATERIAL

Flujograma 4: Gestion Interna desde la aprobacion del disefio por el cliente hasta el ingreso del
pedido flexo. (Elaboracién Propia)
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Cuando se tienen requerimientos en otros acabados como el offset o digital la

gestion se resumen en el siguiente flujograma.

GESTION INTERNA DESDE LA APROBACION DEL CLIENTE A INGRESO

DE PEDIDO - DIGITAL / OFFSET

1. SOLICITUD DE
COTIZACION

2. VERIFICAR
DETALLES : cortes,
disefio, cantidad,
tipo de acabado.

3. SOLICITAR
COTIZACION A ARTES
GRAFICAS.

4. RECEPCION DE
COTIZACION

10. CREAR MATERIAL
OFFSET

7. APROBACION DE
LA COTIZACION

6. SEGUIMIENTO DE
RESPUESTA A
COTIZACION

5. ENVIO DE
COTIZACION AL
CLIENTE

11. SOLICITAR VISTAS
Y COSTOS

12. PASAR PEDIDO

11. SOLICITUD DE
ATENCION DE
PEDIDO

Flujograma 5: Gestion Interna desde la aprobacion del disefio por el cliente hasta el

ingreso del pedido digital / Offset. (Elaboracion Propia)

En este Ultimo caso es necesario la aprobacidén de vistas y costos a cargo del

area de Produccién y Contabilidad respectivamente.
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GESTION DE DESARROLLO DE PRODUCTOS

DESARROLLO DE PRODUCTOS
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Flujograma 6: Gestion de desarrollo de productos. Fuente TRUPAL (Elaboracién Trupal).
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GESTION INTERNAS DE MUESTRAS

Saolicitar la
muestra

Jefe de materiales
1&D)

Entregar al
cliente

Recepcionar la
muestra
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salicitud
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solicitud al
Qperatio de

muestra
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Ordende salida

[G#R)

Entregar al
area de [&D

MUESTRA
Operario de
muestra

Recepcionar la
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Elabarar el plano
mecanicosegun el
requerimiento

-

Operario de
muestra fisica

Elaborar la muestrafisica
segln especifimdones

Operario de trabajos
manuales

Y

Elaboarar los trabajos
maniuales en la
muestra

Generar Qrden

de salida [G/R]

Flujograma 7: Gestion interna de muestras. Fuente TRUPAL (Elaboracién Trupal).
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5.1.5 GESTION DE INGRESO DE PEDIDOS

El ingreso de los pedidos lo hace el asistente de ventas teniendo la orden de
compra del cliente que es brindado por el ejecutivo comercial, en donde debe

detallarse datos como precio unitario, lugar de entrega, condiciones de pago, etc.

Para hacer el ingreso el asistente se basa en:

- Fecha de entrega de la orden de compra.

- Ruta del material.

- Disponibilidad de maquina. (Sistema TGV).

El sistema TGV es un sistema de comunicacion entre el PcTopp y SAP que

informa la carga de pedidos diarios.

La carga de pedido que se vera reflejado en el PcTopp sera aquella que ingrese

el asistente por medio del SAP.

La informacion ingresada en el SAP migrara al PcTopp tomando un tiempo
promedio de 15 minutos, pasando a mano de Planificacién y Control de la

Produccién la planificacion del pedido (valga la redundancia).

Cada material tiene una ruta asignada, parametrizdndolas a ingresar por unas
maquinas e imprentas en especifico segun el procedimiento que se deban dar

de acuerdo a los requerimientos de la FTP.
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TRUPAL tiene instalada 2 corrugadoras y 15 imprentas sin contar con las

maquinarias para trabajo Offset y Digital.

El asistente debera verificar si la fecha de requerimiento de la orden de compra
se ajusta a la disponibilidad de maquina correspondiente al material solicitado.
Si todo esta conforme se procede al ingreso de los pedidos caso contrario el
ejecutivo deberd informar al cliente la fecha de disponibilidad de entrega y

confirmar si se procede con el ingreso la orden o no.

Por ejemplo si un cliente tiene un requerimiento para el 15 de Octubre del
material cuyo cédigo interno es el 56742 y ésta pasa por la imprenta 4 cuya
disponibilidad de maquina esta saturada hasta el 22 de Octubre, el asistente no

hara el ingreso del pedido hasta confirmacidn por el cliente.

INTERFASE PCTOPP- CARGA DE PEDIDOS

et PC-Topp.NET [Carga de maquinas TGV]

r—— 25
Home Pedidos Corrugadora | = Estadisticas Almacén Servicio Parametros Documentacion  Acerca de nosotros  Desconexion

O\ HPAB

4

IMP2
08/10 11:58 IMP3
Acosso dirac \ IMP4
Horario de maguinas 5 IMP5
Caraa de conversion f
(DOS) 5 IMP7
Planificacion de IMP8
conversion 5
; \ = | IMP9
dosala IMP10
23 ik IMP11
EERE big
Desplazar pedidos 5 IMP12
[Mostrar como ‘ IMP13
[anficads IMP15

Vists: \
Figura 12: Vista Carga de Pedido por imprenta- PcTopp.
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VISTA INTERFASE CARGA PEDIDOS POR IMPRENTA
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Figura 13: Vista Carga Diaria por imprenta PcTopp.

VISTA CARGA DIARIA INTERFASE PCTOPP
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Figura 14: Vista al detalle de la carga de pedido diario por imprenta. PcTopp.
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La empresa, como indicamos, maneja productos Make To Orden y Make To

Stock.

Los productos Make To Orden son aquellos que se ingresan para fabricar, no se
tiene inventario del producto y es venta a pedido. Esta al momento que el
asistente hace el ingreso del pedido crea en automatico una orden de fabricacion
que servira para la produccion de la misma y sera a su misma vez el nimero de

lote de produccién.

Los productos Make To Stock son aquellos que previa negociacion, analisis y
contrato se conviene mantener en stock a algunos productos de un cliente, que
generalmente son de alta rotacion, para estos pedidos se tiene que solicitar al
area de Produccién que genere su orden de fabricacion ya que por el SAP no es

posible hacerlo.

En tiempo de campanas que generalmente es en los meses de Agosto-
Diciembre las maquinas paran sobresaturadas extendiéndose el leadtime de
produccidén causando muchas veces malestar en los clientes y en el peor de los
casos se produce un incumplimiento pues se priorizan pedidos de los clientes
VIP desplazando a aquellos clientes pequefios sin considerar las paradas de

maquina que surgen por desperfectos mecanicos y/o mantenimientos.
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5.1.6 GESTION DE SEGUIMIENTO DE LA PRODUCCION

En cuanto a la gestién de seguimiento de la produccién abarca la visualizacion
del estado de la producciéon en el PcTopp esta tarea es responsabilidad del
ejecutivo con la ayuda del asistente.

_VISTA INTERFASE PEDIDOS EN CURSO - PCTOPP
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Figura 15: Vista de la interface PcTopp de pedidos por cliente.

En donde cada pedido se ira sombreando de ciertos colores de acuerdo a la

etapa del proceso productivo en el que se encuentren:

LEYENDA DE LECTURA DE ESTADO DEL PEDIDO EN PCTOPP

Color de proceso Descripcion

Blanco La Orden de fabricacién no esta programada

Amarillo claro La Orden de fabricacion estd considerada para
programar

Amarillo oscuro La Orden de fabricacibn estd programado en
corrugadora

Celeste claro La Orden de fabricacion esta iniciando en maquina
Celeste oscuro  La Orden de fabricacion esta corriendo en maquina

Plomo La Orden de fabricacion esta terminada
Tabla 8: Leyenda de estado de los pedidos en el PcTopp. (Elaboracién Propia)
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Esto se refleja de un modo no especifico también en el SAP.

VISTA DE ESTADO DEL PEDIDO SAP.

%@ .| Orden fabricacion visualizar: Cabecera
fo o) @ Qamareral g2 LB EARDE
Orden 5710051226 cl. ZTR1
Materil 66800 CAJA PREPICADA 20 X 20 X 31 (81219) Ce. [573
Status ABIE FMAT PREC DMNV NLIQ
. General I Asignacion Entr.mercancias - Control + Fechas/Ctd. Datos maestros Texto ex
Cantidades
[ =)
Ctd.total fL, 000 ‘UMD % rechazo i 0.00 |%
l Entregado a l Entr.min./max. 0
Fechas
Fe.extrem. Programado Motific.
Final 09.09.2015! (24:00| |08.09.2015 |09:48
Inicio 07.09.2015! [00:00] [08.09.2015) [09:10 00:00
Liberacidn 05.09.2015
Pedido cliente
Pedido clte. 27137330 [l10 1 FechPrEnt 05.09.2015 1.FechEnt |11.09.2015
Solictante 1018292 MEXICHEM PERU 5.A. LIMA

Figura 16: Vista en SAP del estado del Pedido.

Cuando aun la produccién no esta terminada la cantidad notificada en el SAP es

cero 0.

Una vez que el proceso de produccion ha terminado la cantidad notificada variara

segun la cantidad que haya sido fabricada y se encuentren en buen estado.
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VISTA EN SAP DE UN PEDIDO TERMINADO

@ .| Orden fabricacion visualizar: Cabecera
B o [ Timatersl Chcapaddad | Sh 3 3 & @ H Ts
Orden 5710054393 a. ZIR1
Material BEO6T CAJA AYUDIN 900G(96913135.003/92264603.0 Ce. 573
Status LIB. FMAT NOTP ENTR PREC DMNV MOVM NLIQ |
__,-"fi'enaraé | Asignacion ¢ Entr.mercancas | Control Fechas/Ctd.  Datos maestros  Texto ey
Cantidades
I St
Ctd.total £, 000 | UND| % rechazo 0 0.00 |%
Entregado 8,750 Entr.min./mdx. 700
Fechas
Fe.extrem. Programado Motific.
Final 09.09.2015| [00:00] [07.09.2015| [24:00] [07.09.2015
Inicio 04.09.2015) [o0:00! [05.09.2015) [03:36] [05.09.2015] [06:01
Liberacidn 03.09.2015 05.09.2015
Pedido cliente
Pedido clte. 27408425 |80 1 FechPrent 107.09.2015| 1.FechEnt '07.09.2015
Solicitante 1013627 PROCTER & GAMBLE PERU SRL LIMA

Figura 17: Vista notificacion en SAP de los pedidos culminados.

Con ello se podra pasar a la gestidon de despacho.

5.1.7 GESTION DE DESPACHO

El area comercial es el encargado de programar los despachos diarios con un

dia de anticipacion, puesto que pueden haber clientes que deseen que se

adelantes su despacho (en caso que la produccion este lista previa solicitud) o

clientes que posterguen por causas variadas como falta de espacio en sus

almacenes.

90



Para ello:

El Asistente de Ventas

- Es el encargado de hacer el ingreso de los pedidos segun parametros

establecidos y cualquier cambio de fecha lo debera hacer antes de las 15:00hr.

- Gestionan con el Area de Créditos y Cobranzas, la autorizacién del

desbloqueo de una cuenta debido a algun problema de crédito del cliente.

- Envia programa de despacho al Area de Distribucion.

5.2 GESTION PLANEAMIENTO Y CONTROL DE LA

PRODUCCION

La gestion y planeamiento de produccion tiene por objetivo hacer un plan diario
de produccion de acuerdo a todos los requerimientos que se ingresa

priorizandolos por urgencias y tipo de clientes.

Para la programacion diaria se usa actualmente un sistema el cual es usado en

el exterior llamado PcTopp.

Los pedidos que el area programara seran los pedidos que ingrese el area
comercial a través del SAP el cual trasmitira toda la informacién vertida al
sistema PcTopp. La migracion de informacion entre estos dos sistemas no es
inmediato tomando alrededor de 15’ en actualizarse.

COMUNICACION Y TRASNSFERENCIA DE DATOS ENTRE SISTEMA
PCTOPP - SAP
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Goods
Receipt

Material

Master 0

Caracteristica
s

Actividad Consumos

Inventario

‘ CONVERSION CALCULO |NGRESO OTROS
CONVERSION CONVERSION CONSUMOS OTROS - CONCURDS
PROGRAMA ACTIVIDADES PAPEL CONSUMOS

CONVERSION
INVENTARIC : .
CONVERSION - >UMOS (SAP)

ORDER DATA

PROGRAMA

Horas

Cantidad Buena
Cantidad Mala
Actividades
Cantidad / Orden / Turno

Cantidad
Buena

CONVERSION
PC-TOPP PALLETS

Figura 18: Comunicacion y transferencia de informacion entre el SAP Y PcTopp. Fuente
TRUPAL (Elaboracion Trupal)

La herramienta en la cual es de gran utilidad dentro del PcTopp se llama TGV,
este es el display grafico de la carga de maquinas y principalmente dirigido hacia

el departamento de ventas.

Este sistema permitira:

- Dar visualizacién al asistente de ventas la carga de pedidos para el ingreso

de pedidos.

- Al planeador de la produccion hacer el plan de produccion diario.

- Llevar el control de la produccién.
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- Hacer seguimiento a los pedidos.

- Conocer el status del pedido.

- Permite conocer la sobrecarga de trabajo u holgura segun maquina de

trabajo.

Tienen la responsabilidad de entregar los pedidos en la fecha de entrega
ingresadas en el sistema, de esta manera se mide el nivel de cumplimiento de

los pedidos.

Algunas complicaciones surgen cuando por el tema del leadtime de
comunicacién entre sistemas comercial ingresa mas pedidos 0 mas carga del
permitido al dia, ocasionando que luego planificacidon no pueda cumplir con los
pedidos ocasionando retrasos para los clientes afadido a eso se suman las
urgencias a ultima hora que surgen de parte de los clientes al que previa
aprobacion de gerencia comercial se procede a priorizar esas produccidn

desplazando los demas pedidos poniéndolos en cola de produccion.

Cada ingreso de pedido tiene un tiempo estimado de produccién el cual se ve
refleja en el PcTopp, ese tiempo se usara como medicion para medir la
capacidad diaria, teniendo el limite maximo de horas igual a 21hr y no 24hr
debido que se descuenta el tiempo de preparacion de maquina y tiempos de

cambio de turno del personal operario.

La carga en el sistema estara delimitado por la ruta que tenga cada material, en
esta ruta esta estipulada para cada material las imprentas por la cual pasara en

el proceso productivo.
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Actualmente se tiene a disposicién 14 imprentas, en donde cada una tiene una

funcién diferente a las otras y algunas donde hacen mas de una funcién a la vez.

DETALLE DE MAQUINAS Y FUNCIONABILIDAD

Formato maximo

Caja Posibilidad Caja
standard de troquelada | ancho sin
Marca Planta #colores | (doblado) Troquelar?  al 100% alternado minimo
IMP 2 Hooper Huachipa 2 S Agujeros 89 190
IMP 3 Langston Huachipa 2 S N 127 260
IMP 4 Ward Huachipa 4 S Sl 100 240
IMP 7 Martin Huachipa 4 S N 60 180
IMP 10 Martin Huachipa 4 S Agujeros 60 160
IMP 11 Hooper Huachipa 1 S Agujeros 89 210
IMP 16 Ward Sullana 4 S Sl S 160 310
IMP 17 Bobst (ex Martin) Huachipa 4 S Sl S 160 360
IMP 5 Langston Huachipa 4 S 160 280
IMP 6 Martin Sullana 5 S 160 280
IMP 8 Martin Huachipa 4 S 160 280
IMP 9 Dong Fang Huachipa 4 S 160 280
IMP 13 Dong Fang Huachipa 5 S 160 280
IMP 15 Ward Huachipa 2 S 160 280

Figura 19: Funciones al detalle por maquina instalada. Fuente TRUPAL (Elaboracion Trupal).

A continuacion se muestra la interfaz del sistema PcTopp especialmente del

TGV, el cual es muy importante entender el funcionamiento ya que este tiene

una incidencia directa con comercial y este con el cumplimiento de pedidos el

cual recaera en el cliente y la satisfaccion del mismo.

5.2.1 INTERFASE TGV

La interface del TGV muestra toda la informaciéon que a simple vista tanto el

planificador como el area comercial necesita para conocer la carga de pedidos

en fecha y hora de consulta.

94




VISTA INTERFASE PCTOPP: CARGA POR IMPRENTA

Home Pedidos Cormugadora Estadizticas Documentacidn  Acerca de nosotros Desconexion

Al

TN AL DL L

w2 |
15108 16:44 wes  RETT
| wes T WP
IMP5 13103
Desplazar pedidos 5 IMP2 18/03
Mostrar como
IMPg 17103
e UL 17/03]
| IMP10 18/03
Mostrar todos los IMP11 18/08
detalles | IMP12
Mostrar resumen =]
Mostrar El semanas =l P13 L)
| IMP15 16/08

Act. shors Auto 3]
Mantiene por min =]

Configuracion =

Figura 20: Vista Interface PcTopp - Carga por imprenta. Fuente TRUPAL

Como podemos apreciar en la figura, se muestra la fecha y hora de consulta, las
imprentas programadas, las fechas que cuentan con 6rdenes de pedido, muestra

el nivel de saturacién indicado por colores en donde cada color indica:

LEYENDA DE ESTADO DE CARGA PEDIDOS

Maquina cargada en forma critica

Maquina sobrecargada

Maquina cargada, con capacidad menor a 1 dia.
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15/08 16:44

Maquina libre, con mas capacidad a 2 dias.

Tabla 9: Leyenda de interpretacion de estado de la carga de pedidos en el
TGV. Fuente TRUPAL

5.2.2 DETALLE DE LA CARGA DE MAQUINAS

Es necesario saber la carga diaria y podemos ver como estan distribuidos estas

cargas, sobrecargas y holguras, para esto se procede al analisis por imprenta.

W 3l

strar como

nificado

Sirar fodos los

alles

E]

isirar resumen |

fostrar [6 |

t shorz @
sntiens por

nfiquracidn

semanss 3
|
Auto 3
(1] min &
: ]
3

(\ Horas del dia libres

\\ sin carga

o 2] 23] 21] 16]21]21]]
mm- EIEIEIEI

=
S
o

EE

I:% Horas del dia con maquina disponible
P11 para producir.

MP12

IMP13

[T 16/08

Horas del dia con sobrecarga. De todas maneras
habra incumplimiento.

Figura 21: Detalle de Carga de pedidos por dia. Fuente TRUPAL

5.2.3 DETALLE DE CARGA POR DIA - MAQUINA

Parte de esta revision al ingresar un pedido siempre lo hace el asistente de

ventas, para ello verifica la carga diaria que pasa por la maquina por donde el

material que tiene por ingresar pasa, de esta manera si ve que la maquina tiene

disponibilidad de horas hace el ingreso respectivo.
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Esta herramienta como indicamos, el planeador de la produccion lo usa para

mover, ordenar pedidos.

En la figura se muestra la carga para un dia en especifico de la imprenta 4, que

de por si se observa que esta sobrecargada con 32 horas la maquina con 8 horas

de exceso.

PTE R 5710051516

TECNOLOGIA QL

IMP3 5710051513 TECNOLOGIA QL
IMP4 5710046231 EARMEX S.A.
5710050425
5710051587 AGRO KLINGE §
5710051862
IMP5 5710051937 PROCTER & GAN
IMP7 5710052012 TALEX PERU S.A
IMPS 5710052052 PERUVIAN NATU
IMPg 5710045151 PINTURAS BICOI
0 5710051951 CARTYPAL S.A.C
5710052080 SOLPACK S.A.C.
ULIENNN  18/08[19] 5710050171 KOMFORT S.A
IMP12 5710050547 MARIA ALMENAI
IMP13 5710052489 ALICORP S.AA.
IMP15 5710052491 ALICORP S5.A.A.
5710052492 ALICORP S.AA.
5710052493 ALICORP S.AA.
5710052415 ALICORP S.AA.
5710051755 EMPRESA EDITC
5710050911 INTRADEVCO IN|
5710052078 INDUSTRIAS TEZ
5710050887 INTRADEVCO INI
5710050901 INTRADEVCO INI

Figura 22: Estado de carga diaria en determinado dia. Fuente TRUPAL

Ademas es importante notar que la planificacion el

028 | o
038
038
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139
4'49
052
039
045
040
038
038
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043
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010 | i
125
130
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1652
1213
1101
1101

550
1071
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3854
3192
3858
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2202
5508

645
5000
5439

sistema lo hace

automaticamente tal que amanezca listo para la fecha requerida.
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Figura 23: Interpretacion y Lectura de pedido PcTopp. Fuente TRUPAL

Una vez que la produccion esté terminada, se tiene que notificar en el sistema la

culminacién del pedido, el cual es automaticamente retroalimentada en el SAP.

En la notificacion de la produccion este reporta no solo la cantidad solicitada sino
que en caso de haber excesos también lo considera dentro del reporte, esto
debido a que la empresa trabaja con un margen del +/- 10% de la cantidad

solicitada.

La cantidad producida antes de notificarse debera pasar por un control de calidad
por el area correspondiente para certificar que la produccién esta en buenas
condiciones y cumple con los requerimientos solicitados y especificados en la
Ficha Técnica del Material, en caso de no pasar el control de calidad este lote

deberd ser reprocesado en calidad de urgencia y evitar retrasos con la entrega.

En el siguiente flujograma se muestra la interaccion descrita para mejor

visualizacion:
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FLUJO DE COMUNICACION SAP - PCTOPP

ﬂ Motifica total
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P
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=]
e
o
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w P Actulaizala OF

Flujograma 8: Comunicacion entre PcTopp y SAP. Fuente TRUPAL (Elaboracion Trupal).
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5.3 GESTION DE LOGISTICA INTERNA Y SALIDA

Una vez que el proceso de produccién ha culminado el area de Produccién
gestiona su envio al area de Logistica esto conllevara a realizar un traslado de

almacenes.

En el area de Logistica es recepcionado por los checkers que son encargados
de verificar que las cantidades recepcionadas coincidan con las etiquetas
emitidas, con el sistema de produccién PcTopp y con el SAP. Si todo es
conforme se procede a pistolear el cddigo de barra de la etiqueta y esta cantidad

es enviada a SAP:

%@ . Orden fabricacion visualizar: Cabecera

Fo o) [ Qomateral Facapacidad |dn & B g% E

Orden 5710054393 a. ZTR1
Materal 88967 CAJA AYUDIN 900G(96913135.003/92264603.0 | Ce. 573
Status LIB. FMAT NOTP ENTR PREC DMNV MOVM NLIQ |

_,-"'Genaraf | Asignacidn - Entr.mercancias Control Fechas/Ctd. - Datos maestros Texto e

Cantidades
Ctd.total rhhs,r:n:lc: jlma % rechazo 0 0.00 |%
Entregado 8,750 Entr.min./mdx. 700
Fechas
Fe.extrem. Programado Motific.
Final 09.09.2015| [00:00| [07.08.2015! (24:00| |07.09.2015
Inicio 04.09.2015) [o0:00] los.09.2015) [03:36] [05.09.2015) [06:01
Liberacidn 03.09.2015 05.09.2015
Pedido cliente
Pedido cite. 27408425 |80 1 FechPrent |07.09.2015 1.FechEnt '07.09.2015
Solicitante 1013627 PROCTER & GAMBLE PERU SRL LIMA

Figura 24: Visualizacion pedido terminado en SAP. Fuente TRUPAL
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Asi mismo se realiza un control de calidad cuando sale de produccién y el area
de logistica vuelve a realizar otro control dando conformidad del buen estado en

la que son recepcionados los productos en su traslado de almacén a almacén.

Asi mismo en el area logistica luego de recepcionar el producto se pasa a la
verificacion de despacho con el programa enviado por el area comercial a traves
de los asistentes para su posterior facturacion, emisién de guia, coordinacion

con el transporte y pasar a la gestiéon de Despacho.

5.4 GESTION DE DISTRIBUCION

Una vez que el asistente de ventas le ha enviado la programacion del dia
siguiente al Area de Distribucion, el trabajo que este realiza se distribuira al

asistente de Despacho, Jefatura, Transporte.

Para ello también se necesita que todos los requerimientos de la gestion anterior

estén realizadas satisfactoriamente.

El Asistente de Distribucion

- Son los encargados de verificar el estado (liberaciéon financiera y

comercial).

- Coordinan los despachos del dia segun el Programa de Despacho

enviado por el asistente de ventas.
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- Indican al Asistente de Almacén de productos terminados, los Pedidos de
Ventas a despachar y la secuencia con la que se va retirando del almacén a la

rampa de despacho.

- Hacen las coordinaciones con el area de Calidad en caso se tenga que
despachar materiales que han estado almacenado por largos periodos de

tiempo, esto mas que nada debido a un saldo o exceso de produccion.

El Asistente de Almacén:

- Verificar el estado de las unidades de transporte.

- Ingresar al almacén para el despacho de los lotes indicados para

despacho.

- Entregar el Pedido de Venta colocando su firma y la del transportista

dando conformidad del material y cantidad dejada en rampa de despacho.

Transportista:

El transportista es el encargado de subir el producto a despacharse con las
aprobaciones del material indicado y las cantidades correspondientes con las

firmas respectivas.

Es el encargado con el area de facturacion entregar los documentos necesarios

antes de entregar la carga.
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FLUJO DE GESTION DE DISTRIBUCION Y DESPACHO.
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Flujograma 9: Gestion de Distribucion. Fuente TRUPAL (Elaboracion TRUPAL)
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En modo de resumen la gestién comercial de una u otra manera tiene relacién
directa y comunicacion con las areas de Planeamiento de la Produccion,
Logistica, Distribucion, Investigacion y Desarrollo, Disefio Grafico, Produccién
Gréfica e indirectamente con Calidad, Facturacién, Mejora Continua y en caso

de ser necesario con Servicio al Cliente.

De esta manera el flujo quedaria delimitado de la siguiente manera:

RELACION COMERCIAL CON LAS DEMAS AREAS

IDENTIFICAR LA
OPORTUNIDAD

FACTURARY
DESPACHAR
PRODUCTOS

PRODUCIR DESARROLLAR LA
PRODUCTO GESTION MUESTRA

COMERCIAL

PROGRAMAR LA COTIZAR EL
PRODUCCION PRODUCTO

GENERAR PEDIDO PRODUCIR
DE VENTA CLISSE/TROQUEL

Flujograma 10: Relacion del area comercial con las demas areas. Elaboracion Propia.
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FLUJO DE RELACION DE LA GESTION INTEGRADA COMERCIAL- DEMAS AREAS

Gestion

Almacen NP
Red
ngresss MP

Plan MTS

-
-

- -
- - -~ -

Planificagon
Despachos

Plan entvegas

Gestion de
Despachos

PROVEEDOR

Flujograma 11: Relacion Integrada de Comercial con las demas areas. Fuente TRUPAL (Elaboracion TRUPAL).
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CAPITULOVI: ESTRUCTURA COMERCIAL

El area comercial tiene una estructura cuya arquitectura responde a las
necesidades y responsabilidades que se maneja como area, necesidades y

responsabilidades que hemos visto y descrito en los puntos anteriores.

Sin una estructura comercial es dificil que se pueda seguir procedimientos y/o
clasificar un sin numero de actividades asi como ordenar y llevar un adecuado

control de nuestros alcances.

En este punto vamos a analizar y describir la estructura comercial en cuanto a
su cartera de clientes y la distribucién de cuentas. Estos puntos son puntos muy
sustanciales e importantes para el analisis de encontrar y proponer estrategias
de optimizacién en el &rea comercial, puesto que tienen incidencia directa con el

cliente, su satisfaccion, y al trabajar con el tema de su satisfaccion hablamos
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también del tema de su fidelizacion y permanencia y asi de relaciones a largo

plazo.

6.1 CATEGORIZACION DE CLIENTES

TRUPAL S.A. actualmente tiene a mas de 1000 clientes dentro de su cartera de
los cuales como en cualquier lado si hablamos de su frecuencia unos son de
consumo frecuente, otros regular y otros esporadicos y si hablamos de cantidad

de compra, podemos clasificarlos a los que son de alto consumo, medio y bajo.

De los cuales hay categorias de cliente clasificados en cuentas Agroindustria,

cuentas Junior, Grandes Cuentas, y cuentas VIP o clientes especiales.

CATEGORIZACION ACTUAL DE CLIENTES

AGRO 292 28.97%
GRANDES 212 21.03%
CUENTAS

JUNIOR 482 47.72%
VIP 22 2.28%
Total general 1008

Tabla 10: Categorizacion actual de los clientes. Fuente TRUPAL. (Elaboracion
Propia)
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6.1.1 CUENTAS AGROINDUSTRIALES:

Estan conformadas por todos aquellos clientes cuyo giro de negocio esta
relacionado con los productos de la tierra, sean frutas, verduras para venta

nacionales y exportacion.

Estos clientes estan ubicados en diferentes partes del Peru, abarcando en mayor
porcentaje a los clientes del Norte y en cuanto a mercado local todos los

mercaderes de los grandes mercados nacionales.

Los clientes de este rubro solicitan generalmente sus cajas troqueladas, para
exportacion y parafinadas, esta ultima cualidad corresponde a cajas que estaran

sometidas a bajas temperaturas.

Son un segmento importante de clientes para la gerencia comercial por la

cantidad de cajas solicitadas en cada temporada.

6.1.2 CUENTAS VIP/ ESPECIALES

Esta cuenta esta confirmada por los clientes que piden grandes cantidades de
cajas y empaques con una frecuencia diaria y estan con un contrato que enmarca

largas cantidades de tiempo.

Adicionalmente a ello en esta cuenta ingresan también las empresas del Grupo,

sea que cumpla o no las caracteristicas mencionadas.
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Estas cuentas reciben un trato preferente en cuando a sus pedidos, se les brinda
la prioridad un lead time de atencién mas corto, rapidez de respuesta, y precios

competentes al mercado.

Generalmente la mayoria de los materiales Make To Stock corresponden a los
clientes de esta categoria, puesto que como tienen materiales altamente
rotativos no pueden faltar en sus almacenes porque afectaria en forma sustancial
al desemperio de sus actividades generandoles grandes pérdidas, es por ello
que previa acuerdo, analisis y negociacion de ambas partes se firma un contrato
en donde la empresa se compromete con el cliente mantener un stock
permanente por un periodo de tiempo renovable. Se tiene un cuerpo de

ejecutivos trabajando todos los dias para su atencion.

Dentro de las cuentas principales se tiene al mismo Gloria S.A., Alicorp S.A.A.,
Corporacién Lindley S.A. Ceramica Lima, Intradevco. Como se muestra en el

cuadro siguiente:

PRINCIPALES CUENTAS — CLIENTES ACTUALES VIP

o cuemmw

GLORIA S.A INDUSTRIAS TEAL S A

ALICORP S.AA. PRODUCTOS AVON S.A.

CORPORACION LINDLEY S.A. MOLINERA INCA S.A.

CERAMICA LIMA S.A. DEPRODECA S.A.C.

INTRADEVCO INDUSTRIAL S.A. TABLEROS PERUANOS
S.A.

NESTLE PERU S A MOLITALIA S.A.
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PROCTER & GAMBLE PERU SRL  LOGISTICA DEL

PACIFICO S.A.C.

UNION DE CER PER BACKUS Y YURA S.A.

JOHNSTON

CERAMICA SAN LORENZO SAC RACIONALIZACION
EMPRESARIAL S.A.

MONDELEZ PERU S.A. CONCRETOS SUPERMIX
S.A.

AJEPER S.A CARTAVIO S.AA.

Tabla 11: Principales Cuentas segun la distribucion actual. Fuente TRUPAL.
(Elaboracidn Propia)

De los cuales 36.36% pertenecen al mismo Grupo.

6.1.3 GRANDES CUENTAS

En esta categoria se encuentran los clientes que no tienen un consumo diario de
sus materiales mas su periodicidad de consumo es frecuente aportando grandes

sumas de ingresos para la empresa.

Solo algunos clientes y solo algunos materiales de estos pueden acceder al
beneficio del Make To Stock. Estos clientes suelen tener del 50% al 80% de sus
materiales trabajando con nosotros. Se tiene un cuerpo de ejecutivos trabajando

todos los dias para su atencién.
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6.1.4 CLIENTES JUNIOR

En este segmento de clientes se divide en: clientes Junior propiamente dicho y

Clientes Call.

Los clientes Junior son todos aquellos clientes que tienen un consumo
aproximado por material de 2 a 3 meses, no se maneja Make To Stock. Estos
clientes suelen tener varios o pocos materiales trabajando con nosotros, la razén
puede ser que solo comercializan un tipo de material 0 que su frecuencia de
ventas sea lento por ser clientes pequenos. Se tiene un cuerpo de ejecutivos

trabajando todos los dias para su atencion.

En ventas Call, subcategoria de esta, se encuentran todos aquellos clientes que
llaman a la empresa a pedir atencidn, generalmente son clientes que compran
una o dos veces al ano y pocas o medianas cantidades. En esta subcategoria
no se tiene un cuerpo de ejecutivos sino solo una persona que se encarga de

atenderlos via telefénica sus requerimientos.

ESTRUCTURA CLIENTES JUNIOR

17.26%

175

307 30.46%
482 47.72%

Tabla 12: Estructura actual de clientes Junior. Fuente TRUPAL. (Elaboracion
Propia)
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6.2 DISTRIBUCION DE CUENTAS

La distribucién de las cuentas esta dada de tal forma que en cada grupo de
clientes se manejan a ejecutivos de ventas orientados a trabajar bajo presion y
con la capacidad para negociacién y trato con los clientes que tienen en su

cartera.

La empresa tiene 26 ejecutivos que dia a dia cumplen con las funciones

respectivas e ir a conseguir mas ordenes de compra.

Estan estructuradas de la siguiente manera:

DISTRIBUCION DE EJECUTIVOS COMERCIALES PARA
LA DISTRIBUCION ACTUAL DE CUENTAS.

6
26

Tabla 13: Distribucion de ejecutivos para la distribucion actual de cuentas. Fuente
TRUPAL. (Elaboracion Propia)
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CAPITULO VII: ANALISIS COMERCIAL

En esta seccidn se pasara a estudiar la rentabilidad por cada rubro de productos
que TRUPAL S.A. oferta a sus clientes, teniendo dentro de esta categoria a
empaques carton y empaques flexibles. Dentro de lo que es empaques de
carton, rubro al que nos centraremos estan las cajas, aditamentos, bobinas,

esquineros, productos para mercaderia, resmas, cintas, offset, e imprenta digital.

Veremos el comportamiento desde Enero del 2010 a Agosto del 2015 con el
objetivo de identificar los productos estacionales, ver y analizar su
comportamiento anual, y asi poder implementar la estrategia necesaria para

dicho segmento en especial.

Se analizara las ventas en toneladas, unidades y en cantidades econdmicas para

el mejor analisis de los mismos.
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7.1 ANALISIS NIVEL DE VENTAS

7.1.1 VENTAS ANUALES

Como ventas anuales se evaluard el nivel de ventas a manera general sin

ninguna estructuracion y/o segmentacion.

7.1.1.1 POR UNIDADES:

El récord de ventas a nivel de unidades se presenta a continuacién en el

siguiente grafico que evaltua el comportamiento anual.

VENTAS ANUALES EN UNIDADES 2010 - 2014

VENTAS ANUALES (UND)

43.00

Millones
w
00
o
o

33.00

28.00 \

23.00

CANTIDAD CAJAS

18.00
2 3 4 5 6 7 8 9

=@==2010 24,11 18,71 23,30 22,10 22,72 23,79 22,99 22,86 23,87
=@=201129,61 25,63 25,99 26,00 25,39 24,30 23,61 27,70 27,33
2012 27,59 25,83 26,81 28,58 28,54 30,22 30,25 27,79 28,60
2013 34,30 27,93 28,71 34,66 33,82 30,20 32,49 32,15 35,35
=@==2014 40,04 34,87 34,75 34,92 39,67 37,74 37,17 34,47 36,88
=@==2015 /38,50 30,76 35,07 37,14 37,20 36,54 37,64 39,80
MESES

10 11
26,63 30,01
32,64 33,38
32,10 34,42
40,28 41,71
37,15 38,84

12
30,23
30,32
32,00
39,90
40,27

=@==2010
=9-2011
2012
2013
—9—2014
=@=2015

Cuadro Estadistico 13: Ventas 2010 - 2014 en unidades. Fuente TRUPAL. (Elaboracion Propia)
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En el grafico observamos que de Enero a Diciembre tiene una tendencia
creciente, teniendo una caida brusca en el mes de Febrero. Los meses de mayor
demanda en unidades son los meses de Octubre, Noviembre, Diciembre y
alcanza a Enero del siguiente afo esto es debido a la campafa de panetones y
los productos para la temporada escolar y verano en donde los clientes se

empiezan a stockeary a desarrollar empaques para sus nuevos productos.

Se puede inferir que cada ano se empieza con mejores venta en comparacion

del ano anterior.

El pico mas alto de ventas por unidades se presenté en Noviembre del 2013 y
en el 2014 se seguia una tendencia mucho mejor que el afio 2013, mas se ve
una caida en el mes de Octubre decayendo en sus ventas para luego

recuperarse en Diciembre del mismo afno.

Esta caida se debié a que en el mes de Octubre del 2014 se implanto el Make
To Ordery asi mismo se hizo una migracion de sistema del AXION al SAP, en la
gestién de ventas que junto al tiempo de adaptacion y errores propio del inicio
de la implementacion afecto totalmente a las ventas en ese afo, aumentando los
lead time de atencion afectando la confianza de los clientes, causando que

muchos se fueran con la competencia.

Este impacto afecto notablemente y se aprecia en la linea del 2015 teniendo una
captacion menor que al ano 2014 solo superando en los meses de Marzo, Abril,

Julio y Agosto.
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A modo de sintesis en el siguiente cuadro vemos el comportamiento en los afos
del 2010 — 2014.

TENDENCIA VENTAS ANULES EN UND 2010- 2014

VENTAS ANUALES (UND)

440.00

Millones

420.00
400.00
380.00
360.00
340.00
320.00
300.00

280.00
2010 2011 2012 2013 2014

=@==UND 291,361,519.00 331,958,220.00 @ 352,808,003.25 411,561,296.40 446,826,252.00

Cuadro Estadistico 14: Tendencia ventas anuales en unidades 2010 - 2014. Fuente TRUPAL.
(Elaboracion Propia)

7.1.1.2 POR TONELADAS:

El récord de ventas a nivel de toneladas se presenta a continuacion en el

siguiente grafico que evallua el comportamiento anual.

Los indices de ventas de las toneladas debe ser directamente proporcional a las
ventas de unidades aunque dependera bastante del tipo de cartéon que se use
ya que no es igual ventas 50 cajas de un cartén con un gramaje bajo a que con

un gramaje alto, esto asignara una diferencia.

Con esto el costo de ventas puesto que éste esta prefijado en base al peso de

la caja.
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VENTAS ANUALES EN TONELADAS 2010 - 2014

10.50

Millares

9.50

8.50

7.50

6.50

TONELADAS

5.50

4.50

3.50

—=@-2010
=@=2011
2012
2013
—9—2014
=@=2015

\_/\/\

1

5,351.
6,602.
6,777.
7,755.
9,185.
8,999.

2

3,950.
5,845.
5,915.
6,517.
8,165.
7,350.

VENTAS ANUALES (TON)

3

4,880.
5,844,
6,308.
6,631.
7,953.
8,120.

4

4,982.
6,052.
6,842.
8,127.
8,353.
8,693.

=9=2010 =@==2011

5

5,042.
6,299.
6,947.
8,065.
9,500.
8,802.

2012

6

5,530.
6,068.
7,324.
7,509.
9,641.
8,657.

7

5,581.
6,528.
7,825.
8,192.
8,827.
8,735.

MESES

8

4,790.
6,688.
6,473.
7,294.
8,064.
9,134.

9

4,977.
6,206.
6,331.
7,836.
8,014.

10

5,932.
7,477.
7,685.
9,520.
8,664.

2013 e=@=2014 ==@=2015

11
7,063.
8,061.
8,248.
10,139
9,093.

Cuadro Estadistico 15: Ventas 2010 - 2014 en TONELADAS. Fuente TRUPAL. (Elaboracion

Propia)

12
6,899.
6,951.
7,459.
9,467.
9,810.

De igual forma se puede observar que se tiene una tendencia positiva en donde

los meses de mas alta demanda son los meses de Octubre hasta Enero del

siguiente afo, en donde Noviembre es el mes donde mas ventas se registran en

todo el ano.

De igual forma se observa que en el afio 2014 con respecto al afio anterior se

tienen mayores ventas mas en Octubre del afio 2014 se aprecia una caida por

el tema del programa Make To Ordery el cambio de sistema.
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Las ventas en el 2015 han sido bajas en comparacion de lo que se estimaria en

condiciones bajo las que se habian estado actuando anos anteriores.

TENDENCIA VENTAS ANULES EN TONELADAS 2010- 2014

VENTAS ANUALES (TON)

108,000.00
103,000.00
98,000.00
93,000.00
88,000.00
83,000.00
78,000.00
73,000.00
68,000.00
63,000.00

2010 2011 2012 2013 2014
=@==TONELADAS 64,982.99 78,627.10 84,140.53 97,058.83 105,276.80

Cuadro Estadistico 16: Tendencia ventas anuales en TONELADAS 2010 - 2014. Fuente
TRUPAL. (Elaboracion Propia)

7113 POR INGRESO ECONOMICO:

El récord de ventas a nivel de ingreso econdmico se presenta a continuacion en

el siguiente gréafico que evalua el comportamiento anual.

Dentro de la evaluacién econdmica se debe considerar el valor de tipo de
cambio, el aumento del ddlar, la subida del precio del petréleo, tasa de inflacidn,
entre otras que de una forma directa impacta en el precio ofertado y con ello a

los ingresos.
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VENTAS ANUALES EN SOLES 2010 - 2014

ANALISIS COMPARATIVO ANOS SOLES - TIEMPO

37.00

Millones

w
N~
o
s}

27.00

SOLES

22.00

17.00

12.00

=@=2010
=@==2011
2012
2013
—9—2014
=@=2015

Cuadro Estadistico 17: Ventas 2010 - 2014 en SOLES. Fuente TRUPAL. (Elaboracion Propia)

17,873
24,201
23,322
26,217
32,191
32,753

2
12,656
20,867
19,858
21,768
28,143
25,460

3
15,765
19,829
21,053
21,789
26,977
27,821

4
15,960
20,904
22,611
26,817
28,509
31,196

=@=2010 =@==2011

5
15,853
21,754
22,547
26,430
32,821
31,194

2012

6
17,586
20,956
23,737
25,332
33,304
30,913

7
17,398
22,832
25,948
27,399
30,325
31,578

MESES

8
14,782
22,890
20,745
23,921
26,653
31,751

9
15,270
20,186
20,035
25,341
25,831

10
19,340
24,839
25,333
31,816
29,501

2013 ==@=2014 ==@=2015

11
24,035
27,540
27,439
35,604
34,881

12
24,273
24,111
24,991
32,841
34,090

En este grafico podemos notar que el nivel de ingresos de Enero del 2015 fue

mayor que en comparacion del afio anterior en el mismo mes, muy a pesar de

gue se vendié menos unidades y menos toneladas, esto es producto que en el

mes de Enero del 2015 se decidié aumentar los precios de la tonelada métrica

por el aumento del valor del dblar.

En el anexo, se encuentra el andlisis porcentual de las ventas divididas en las

diferentes categorias (unidades, toneladas, soles) en donde se puede verificar
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que el porcentaje de variacion no siempre es el mismo en los rubros mas si

directamente proporcional pero en diferentes magnitudes.

En el siguiente cuadro se muestra el andlisis de variacion porcentual por afios

TENDENCIA VENTAS ANULES EN TONELADAS 2010- 2014

PEN S/.

370,000,000.00
350,000,000.00
330,000,000.00
310,000,000.00
290,000,000.00
270,000,000.00
250,000,000.00
230,000,000.00
210,000,000.00

2010 2011 2012 2013 2014
—@—PENS/. 210,797,478.03 @ 270,915,374.96 = 277,624,033.44 = 325,281,136.06 @ 363,230,564.84

Cuadro Estadistico 18: Tendencia ventas anuales en SOLES 2010 - 2014. Fuente TRUPAL.
(Elaboracion Propia)

ANALISIS DE INCREMENTO PORCENTUAL DE VENTAS POR UND — TON-

PEN 2010 - 2014

VARIACION | ANO

% 2010 2011 2012 2013 2014
UND - 13.93% 6.28% 16.65% 8.57%
TONELADAS | - 21.00% 7.01% 15.35% 8.47%
PEN S/. - 28.52% 2.48% 17.17% 11.67%

Tabla 14: Analisis de incremento porcentual de ventas por unidades- toneladas- soles 2010 -
2014. Fuente TRUPAL. (Elaboracion Propia).
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COMPORTAMIENTO PORCENTUAL DE VENTAS UND — TON — SOLES

2011 - 2014

30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

«=@==UND -
TONELADAS -
PEN S/. -

VARIACION ANUAL UND-TON-PEN

28.52%

21.00%

13.93%

™~

2011
13.93%
21.00%
28.52%

=@==UND -

6.28% / 15.35%

2.48%

2012
6.28%
7.01%
2.48%

TONELADAS -

%

17.17%

2013
16.65%
15.35%
17.17%

PENS/. -

11.67%

8.47%
8.57%

2014
8.57%
8.47%

11.67%

Cuadro Estadistico 19: Comportamiento porcentual de ventas en UND — TON. SOLES 2011-
2014. Fuente TRUPAL. (Elaboracion Propia).

De estas dos tablas podemos decir:

- En el 2012, se registré un incremento porcentual en las tres magnitudes

mas en diferentes proporciones. Se vendié mas unidades por unidad a

un costo mayor por tonelada.

- En el 2013, se vendié mas toneladas por unidad es decir se vendi6 cajas

con mayor peso cada una pero a un precio menor por tonelada, en

referencia al del afio pasado.
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- En el 2013, se vendieron mas unidades y menos toneladas, es decir se
vendieron cajas mas livianas con menos gramaje, a un precio

proporcional por tonelada.

- En el 2014, el porcentaje de cajas y de toneladas son de magnitudes
semejantes mas se concluye que de igual forma se vendieron mas cajas
con menor gramaje mas se evidencio un aumento de casi el doble del

precio por tonelada.

7.1.2 VENTAS POR CENTRO - EMPAQUES

TRUPAL S.A. como se menciond, tiene dos centros que se dedican a hacer
cartones y empaques estos son las sedes de Lima ubicado en Huachipa y asi
como también una sede en Sullana que actualmente atiende solo pedidos que

son del norte.

Estos dos centros estan codificados internamente para tener un control
adecuado de gastos y seguimiento de los mismos conociendo al centro Lima

Huachipa como 573 y el centro Sullana 577.

7.1.2.1 POR UNIDADES:

En el siguiente diagrama se muestra el comportamiento de la produccion en

unidades de ambos centros.
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VENTAS ANUALES POR CENTRO EN UNIDADES 2010 - 2014

VENTAS POR CENTRO - ANOS (UND)
500.00

450.00 438.17

Millones

400.00 408.05

350.00 348.31
325.33

300.00 587 66

250.00 573 Cartones -Huachipa

200.00 577 Cajas - Sullana

150.00
100.00

50.00
3.70 6.62 4.49 3.52 8.65

0.00
2010 2011 2012 2013 2014

Cuadro Estadistico 20: Ventas por centro del 2010 - 2014 en unidades. Fuente TRUPAL.
(Elaboracion Propia)

Se puede notar del grafico que la produccién en el centro Sullana es menor que
el del centro ubicado en Lima, esto es debido a que recién el afo pasado se trajo
una maquina de Alemania para aumentar la capacidad de la Planta en Sullana

con la intencién de que ahi solo se produzcan pedidos que son del norte.

Se ve una tendencia positiva en cuanto a las ventas en cantidad en Lima, en
contraste con el de Sullana que en el 2012 y 2013 se pueden observar una caida,
esto se explica debido a la presencia de factores externos que afecto la

produccién de frutas como la palta, frambuesa, mango entre otros.

A continuacion se procederd a analizar la demanda en unidades por centro, con

la intencion de analizar la tendencia y comportamiento en los afos.
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Estos cuadros difieren del andlisis anterior puesto que en el andlisis anterior se
analizé los resultados de las operaciones de ambos centros conjuntamente, en

este andlisis se pasara a analizar separadamente cada una de ellas.

En el siguiente cuadro se muestra el comportamiento mensual en los afos
evaluados del centro 573.

VENTAS ANUALES POR CENTRO 573 EN UNIDADES 2010 - 2014

ANALISIS VENTAS CENTRO 573 - MENSUAL (UND)

1%}
1]
c
2
s 41.00

36.00

31.00

26.00

21.00

16.00

2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
=@=201022,061 17,799 23,147 22,085 22,726 23,791 22,992 22,864 23,876 26,633 29,898 29,783
=@==201127,252 23,213 25,304 25,859 25,391 24,302 23,618 27,708 27,330 32,641 33,341 29,369
=@==2012 26,053 24,962 26,072 27,935 28,544 30,226 30,254 27,796 28,609 32,105 34,425 31,325
2013 32,879 27,070 28,177 34,664 33,822 30,206 32,499 32,154 35,353 40,280 41,716 39,219

—=@==2014 38,817 34,170 34,061 34,831 39,679 37,743 37,175 34,474 36,889 37,150 38,842 34,334
=@=2015 30,564 27,720 31,418 33,930 32,428 33,363 35,446 36,643

=@=2010 =@=2011 =0==2012

2013 ==@=2014 ==@=2015

Cuadro Estadistico 21: Ventas anuales UNIDADES en centro 573. 2010 - 2014. Fuente

TRUPAL. (Elaboracion Propia).
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Segun el cuadro podemos notar que el 2015 ha sido un ano realmente bajo en
cuanto a las unidades producidas en el 573 teniendo un comportamiento similar
que el ano 2013 en vez de aumentar con respecto al afio anterior esto es debido
a dos factores, la primera es debido a las consecuencias que trajo la
implementacion del Make To Order y por otro lado debido a que se trajo la
maquina nueva a Sullana se empez6 a derivar mucha nuestra produccién que
se tenia en Lima a Sullana para que a partir de este ano exclusivamente todos
los pedios del norte se procesen en el centro 577. Esto obviamente trajo como

consecuencia que el centro 573 se procese menos pedidos.

Asi mismo se observa una tendencia positiva del afio 2000 al 2013, en el ano
2014 en cambio se observa un comportamiento mas regular teniendo su pico en

el mes de Mayo.

De Noviembre a Diciembre en el andlisis Global se observa una subida mas en
el analisis de solo este centro vemos una caida producto que muchos materiales

ya estaban siendo migrados al centro 577.

De igual forma en el analisis del centro 577 tenemos:
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VENTAS ANUALES POR CENTRO 577 EN UNIDADES 2010 - 2014

VENTAS CENTRO 577 (UND)

9.00

8.00

Millones

7.00

6.00

5.00

4.00

3.00

2.00

1.00

5
o0
~o
0@
©0o

1 2 3 4 10 11
-=@=2010 2,050, 910,85 156,12 16,160 - - - - - 116,04 | 450,08
2011 2,362, 2,422, 685,58 149,95 - - - - - 46,002 = 957,50
2012 1,545, 874,55 737,66 653,03 - - - - - - 682,24
—@—2013 1,422, 868,26 541,52 1,100. - - - - - - 681,80
—=@=2014 1,225, 704,40 689,22 89,224 - - - - - - 5,945,
—=@=2015 7,940, 3,044, 3,659, 3,218, 4,778, 3,180, 2,199, 3,164,

=@=2010 2011 2012 ==@=2013 =@=2014 ==@=2015

Cuadro Estadistico 22: Ventas anuales UNIDADES en centro 577. 2010 - 2014. Fuente TRUPAL.
(Elaboracién Propia).

Se puede apreciar que el centro 577 solo era usado o entraba en funcionamiento
en los meses de Noviembre a Abril, esto era a raiz que son los meses en donde
el sector agroindustrial demanda empaques y la produccion de la tierra esta en

altos indices.

Se aprecia que a partir del aumento de la capacidad de planta que se llevo a

finales del ano 2014 la planta Sullana esta siendo mas usada y eso se ve
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reflejado en el grafico en el mes de Diciembre del 2014 teniendo un alto indice
de produccion de cajas seguido por el mes de Enero del 2015 luego para tener

un comportamiento regular en los siguientes meses.

7.1.2.2 POR TONELADAS:

El réecord de ventas a nivel de toneladas se presenta a continuacion en el

siguiente grafico que evalua el comportamiento anual en ambos centros.

VENTAS ANUALES POR CENTRO EN TONELADAS 2010 - 2014

VENTAS POR CENTRO (TONELADAS)

120.00

Millares

100.00

80.00

60.00 ==@==573 Cartones -Huachipa

63.97
577 Cajas - Sullana

40.00
20.00

1.01 1.81 1.23 0.94 3.04

0.00
2010 2011 2012 2013 2014

Cuadro Estadistico 23: Ventas por centro del 2010 - 2014 en TONELADAS. Fuente TRUPAL.
(Elaboracion Propia).

Aligual que los diagramas anteriores se observa una tendencia positiva a lo largo
de los anos para el centro 573 y de igual forma en manera proporcional una caida

en el ano 2012 y 2013 para el centro 577.
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En los siguientes cuadros se pasara a analizar el comportamiento por cada
centro en los diferentes meses del afo y ver el aporte de estas en las cantidades

totales percibidas.

En el siguiente cuadro se muestra el comportamiento del centro 573 visto por los

anos de analisis.

VENTAS ANUALES POR CENTRO 573 EN TONELADAS 2010 - 2014

ANALISIS VENTAS CENTRO 573 - MENSUAL (TON)

10.50

Millares

9.50

8.50

7.50

6.50 S

5.50

4.50

3.50
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

=@=20104,796.5 3,704.8 4,834.9 4,971.4 5,042.7 5,530.7 5,581.6 4,790.3 4,977.2 5,932.6 7,030.9 6,777.8
=@==20115,968.7 5,195.4 5,655.6 6,003.4 6,299.5 6,068.8 6,528.0 6,688.7 6,206.2 7,477.7 8,047.2 6,676.0
=@==2012 6,348.6 5,679.7 6,102.9 6,665.2 6,947.4 7,324.3 7,825.4 6,473.1 6,331.1 7,685.9 8,248.8 7,278.3

2013 7,375.5 6,282.8 6,485.5 8,127.2/8,065.2 7,509.7 8,192.1 7,294.8 7,836.9 9,520.9 10,139. 9,284.7
—@=—20148,856.4 7,977.2 7,767.6 8,329.4 9,500.7 9,641.2 8,827.9 8,064.6 8,014.2 8,664.8 9,093.9 7,501.7
=@==20156,559.5 6,340.2 6,782.5 7,474.7 7,155.6 7,563.0 7,981.9 7,907.1

=@=2010 =@=2011 =@==2012 2013 ==@=2014 ==@=2015

Cuadro Estadistico 24: Ventas 2010 - 2014 en TONELADAS — CENTRO 573. Fuente TRUPAL.
(Elaboracion Propia).
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En cuanto al ano 2015 se observa una menor cantidad en las toneladas vendida

comparado a los afios 2014 e inclusive los del 2013, y hay un notable contraste

en cuando al mes de Agosto puesto que en cuanto a unidades se observa que

es mayor respecto al afno pasado en el mismo mes, hay una disminucién de la

cantidad de toneladas, esto se explica debido a que se vendié mas cajas pero

con menor gramaje a comparacion del afo anterior.

En el centro 577 se ve el siguiente comportamiento:

VENTAS ANUALES POR CENTRO 577 EN TONELADAS 2010 - 2014

3,000.00

2,500.00

2,000.00

1,500.00

1,000.00

500.00

=@=2010
92011
2012
2013
—@=2014
=@=2015

i —— S

1 2
554.82 245.95
633.61 649.87
428.91 236.10
380.26 234.27
328.70 188.61
2,439. | 1,010.

=@==2010

VENTAS CENTRO 577 (TON)

3 4
45.71 10.85
188.85 49.39
205.05 177.52
146.19 0.36
185.79  24.21
1,338. 1,218.

=@==2011

o 4

5

1,647.

2012

o®

1,094. 753.30 1,227.

N J

2013 =@==2014

0@

©0e

]’) 11 12

- - 32.21 121.49
- - 14.32  275.21
- - - 181.54
- - - 183.00
- - - 2,309.

=@==2015

Cuadro Estadistico 25: Ventas 2010 - 2014 en TONELADAS — CENTRO 577. Fuente TRUPAL.
(Elaboracion Propia).
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En este centro en cuanto a las toneladas vendidas vemos de igual modo un
comportamiento del 2000 al 2014 un consumo solo en los meses de Enero a
Abril, empezando desde Diciembre 2014 un consumo mas uniforme teniendo los

picos en ese mismo mes y en Enero del 2015.

En cuanto a su comportamiento con las unidades se nota una relacion

directamente proporcional.

7.1.2.3 POR INGRESO ECONOMICO:

En cuanto al analisis econdmico en los centros 573 y centro 577 se presentan
en el siguiente diagrama.

VENTAS ANUALES POR CENTRO EN SOLES 2010 - 2014

VENTAS POR CENTRO - ANO (S/.)

400.00

350.00

Millones

300.00

250.00

200.00 ==@==573 Cartones -Huachipa

206.84 577 Cajas - Sullana

150.00
100.00
50.00 13.25

3.96 8.20 5.35 4.03

0.00
2010 2011 2012 2013 2014

Cuadro Estadistico 26: Ventas por centro del 2010 - 2014 en SOLES. Fuente TRUPAL.
(Elaboracién Propia)
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Se observa un comportamiento directamente proporcional el volumen de venta
con el numero de toneladas vendidas asi como también con la cantidad de cajas
teniendo una tendencia positiva de crecimiento en cuanto al centro 573 y una
mas homogénea en cuanto al centro 577 registrando dos caidas en los anos

2012y 2013.

Los datos a detalles de estos andlisis y las variaciones porcentuales se pueden

encontrar en el anexo del presente trabajo.

A continuacion se procedera a explicar el desenvolvimiento de los ingresos
economicos por centro en los diferentes meses.

VENTAS ANUALES POR CENTRO 573 EN SOLES 2010 - 2014

ANALISIS VENTAS CENTRO 573 - MENSUAL (PEN)

35.00

Millones

30.00

25.00

. \/‘/\/‘ S /

15.00

10.00
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

=@==201015,772, 11,709, 15,592, 15,917, 15,852, 17,586, 17,398, 14,782, 15,270, 19,340, 23,898, 23,719,
=@==2011 21,315, 17,948, 18,959, 20,667, 21,753, 20,954, 22,831, 22,890, 20,186, 24,839, 27,477, 22,886,
2012 21,429, 18,816, 20,165, 21,848, 22,559, 23,737, 25,947, 20,745, 20,035, 25,333, 27,439, 24,216,
2013 24,583, 20,798, 21,170, 26,815, 26,430, 25,332, 27,399, 23,921, 25,341, 31,816, 35,604, 32,030,
—=@=—2014 30,732, 27,318, 26,177, 28,397, 32,820, 33,304, 30,315, 26,653, 25,831, 29,501, 34,881, 24,041,
=@=2015 21,812, 21,060, 22,304, 26,080, 24,201, 26,486, 28,769, 26,797,

=@=2010 =—=@=2011 2012 2013 =@=2014 =@=2015

Cuadro Estadistico 27: Ventas Anuales Por Centro 573 en SOLES 2010 — 2014. Fuente
TRUPAL. (Elaboracion Propia)
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Con respecto al centro 573 igualmente se observa un nivel inferior en el 2015

con respecto al afio anterior, esto debido a que gran porcentaje de la produccidn

se llevé a Sullana (577) con el objetivo de alivianar la carga y poder cumplir con

los tiempos de entrega para con los clientes.

En cuanto al centro 577 tenemos el siguiente comportamiento en donde se ve

que igualmente una relacion directa con respecto a los niveles de unidades y

toneladas.

VENTAS ANUALES POR CENTRO 577 EN SOLES 2010 - 2014

12.00

10.00

Millones

8.00
6.00
4.00

2.00

(2.00)

=@-2010
=@=2011
2012
2013
—9—2014
=@-2015

VENTAS CENTRO 577 (PEN)

\\m.. ———o—

1
2,100
2,886
1,893
1,633
1,458
10,94

2
946,7
2,919
1,041
969,8
824,2
4,399

3
172,5
869,2
887,3
618,9
800,4
5,517

4
43,40
236,7
763,3
1,582
112,3
5,116

=@=2010 =@==2011

® ®

5 6 7 8 9 10 11 12
1,094 2289 6785 2129 - - 137,2  554,2
779.9 | 1956 4809 2334 - - 62,36 1,225
(11,9 - 1371 1371 - - - 774,9
316.4 386.5 - - - 810,2
902.8 10,04 - - - 10,04
6,992 4,426 2,809 4,954

2012 2013 ==@=2014 ==@==2015

Cuadro Estadistico 28: Ventas Anuales Por Centro 577 en SOLES 2010 — 2014. Fuente
TRUPAL. (Elaboracion Propia)

En el analisis de variacion porcentual en los afos de forma global podemos notar

los siguientes registros tanto para los centros 573 y los centros 577.
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VARIACION PORCENTUAL VENTAS 2010 - 2014 UND — TON — SOLES.
CENTRO 573

VARIACION ANO

% 573 2010 2011 2012 2013 2014
UNIDADES |- 13.10% 7.06% 17.15% 7.38%
TONELADAS | - 20.08% 7.94% 15.92% 6.37%
SOLES - 27.01% 3.64% 17.99% 8.94%

Tabla 15: Variacion porcentual ventas 2010 - 2014 centro 573 (UND- TON- SOLES).
Fuente: TRUPAL. (Elaboracién Propia).

VARIACION PORCENTUAL VENTAS 2010 - 2014 UND — TON — SOLES.
CENTRO 577

VARIACION ANO

% ST7 2010 2011 2012 2013 2014
UNIDADES |- 79.04% | -3217%| -21.76% | 146.18%
TONELADAS | - 79.15% | -32.14%| -23.19%| 221.64%
SOLES - 107.32% | -34.79%| -24.57%| 228.51%

Tabla 16: Variacion porcentual ventas 2010 - 2014 centro 577 (UND- TON- SOLES).
Fuente: TRUPAL. (Elaboracién Propia).

Podemos observar que en los afos que se llevé un crecimiento porcentual
directamente proporcional mas no en las mismas magnitudes, diferencia que no

ha sido de igual manera en los afos que se registré una disminucion.

Para el centro 573 tenemos:

133



VARIACION PORCENTUAL 2010 -2014 CENTRO 573 (UND-TON-SOLES)

ANALISIS VARIACION PORCENTUAL 573

30.00%
25.00%
20.00%
15.00% o
10.00% \ >’ /\
5.00%
0.00%

2011 2012 2013 2014
==@==UNIDADES - 13.10% 7.06% 17.15% 7.38%
TONELADAS - 20.08% 7.94% 15.92% 6.37%
SOLES - 27.01% 3.64% 17.99% 8.94%

=@ UNIDADES - TONELADAS - SOLES -

Cuadro Estadistico 29: Variacion porcentual ventas 2010 - 2014 centro 573 (UND- TON-
SOLES). Fuente: TRUPAL. (Elaboracion Propia).

- Para el ano 2011, hay un crecimiento en todas las magnitudes teniendo
un mayor consumo de cartdén por unidad explicada por el tipo de cartén

vendido, asi mismo un incremento en el precio por tonelada.

- En el 2012, hay un mayor consumo de unidades y un aumento
proporcional de las toneladas mas con un ligero consumo de cartén, no
igual con referencia al precio puesto que se vendié a un menor precio
por tonelada o se vendié en mayores proporciones cartones que no

aportan mayores margenes de ganancias.

- En el 2013, los incrementos son proporcionales, teniendo un consumo

menor de toneladas por unidades mas un mayor valor en el precio por
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toneladas y proporcionalmente el precio por unidad, registrando

variaciones similares.

- En el 2014, el valor venta por tonelada aumento en contraste del indice

de consumo de tonelada por unidades.

Para con el centro 577 tenemos el siguiente analisis:

VARIACION PORCENTUAL 2010 -2014 CENTRO 577 (UND-TON-SOLES)

ANALISIS VARIACION PORCENTUAL 577

250.00%
200.00%
150.00%
100.00%
50.00%
0.00%

2011 2012 213 2014
-50.00%

UNIDADES - TONELADAS - SOLES -

Cuadro Estadistico 30: Variacion porcentual ventas 2010 - 2014 centro 573 (UND- TON-
SOLES). Fuente: TRUPAL. (Elaboracion Propia).

- Notamos un comportamiento mas proporcional y homogéneo en cuanto
a las magnitudes de unidades, toneladas e ingresos econémicos para

los afios 2012 y 2013

- En el afio 2011, se observa un comportamiento similar en cuanto a
magnitudes de crecimiento de las toneladas y las unidades, y un

aumento en el precio por tonelada vendido en ese afio.
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- Para el afio 2014 vemos un aumento proporcional del precio con las
toneladas vendidas registrando en contraste un crecimiento menor en
cuanto a las unidades, por ende inferimos que se hizo una mayor venta
de cartones pesados teniendo un mayor indice de toneladas por unidad

y manteniendo la proporcidn de precio por tonelada.

7.1.3 VENTAS POR DESTINO NACIONAL - EXPORTACION

Para este analisis es importante conocer que las exportaciones son netamente

elaboradas en el centro 573, y se empezd con las exportaciones en el afio 2014.

A continuacion el andlisis por magnitudes de las ventas a nivel nacional y

exportacion.

7.3.1.1 POR UNIDADES:

El récord de ventas a nivel de unidades se presenta a continuacién en el

siguiente grafico que evalua el comportamiento anual.

El comportamiento de las ventas del 2000 al 2013 seria tan idéntico como en el

analisis a nivel global puesto que no hubo exportacion en esos anos.
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VENTAS ANUALES POR DESTINO EN UNIDADES 2010 - 2014

VENTAS NAC - EXP (UND)

500.00
[%]
)
S 300.00 o e
200.00
100.00
0.00 @
2010 2011 2012 2013 2014
==@==5730 Trupal S.A. 291,361,519.00331,958,220.00352,808,003.25411,561,296.40446,113,187.00
==@==5731 Trupal Exportacion 713,065.00

«=@==5730 Trupal S.A.  ==@==5731 Trupal Exportacion

Cuadro Estadistico 31: Ventas por destino 2010 - 2014 en unidades. Fuente TRUPAL.
(Elaboracion Propia)

Las exportaciones en el 2014 tuvieron un aporte de 0.1598% a las ventas totales

siendo un 0.596% de las ventas nacionales.

El mercado de exportacidon estd comprendido por Ecuador, Costa Rica,

Venezuela.

VARIACION PORCENTUAL VENTAS NACIONALES UNIDADES 2010 - 2014.

% VARIACION VENTAS NAC (UND)

15.00%
10.00%
5.00%
2011 2012 2013 2014
==@="5730 Trupal S.A. 13.93% 6.28% 16.65% 8.40%

Cuadro Estadistico 32: Variacion porcentual de las ventas nacionales por UNIDADES
2010 - 2014. Fuente TRUPAL. Elaboracion Propia.

137



El afio en el que alcanzo mayor crecimiento en las ventas nacionales fue en el

2013 con un crecimiento porcentual del 16.65%.

VENTAS ANULES DESTINO NACIONAL (UNIDADES) 2010 - 2014.

VENTAS NACIONAL (UND)

42.00

Millones

37.00
32.00
27.00 \

22.00

17.00
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

=@==201024,112 18,710 23,303 22,101 22,726 23,791

92011
2012
2013
—@=2014
=@=2015

29,615 25,636 25,990 26,009 25,391 24,302
27,599 25,837 26,810 28,588 28,544 30,226
34,302 27,938 28,719 34,665 33,822 30,206
40,043 34,875 34,750 34,920 39,679 37,743
37,676 30,201 34,856 36,706 36,639 35,795

=@=2010 =0==2011

2012

22,992 22,864 23,876 26,633 30,014 30,233
23,618 27,708 27,330 32,641 33,387 30,326
30,254 27,796 28,609 32,105 34,425 32,008
32,499 32,154 35,353 40,280 41,716 39,901
37,175 34,474 36,889 37,150 38,842 39,566
37,056 39,070

2013 =@=2014 =@=2015

Cuadro Estadistico 33: Ventas anuales destino Nacional 2010- 2014 UNIDADES. Fuente
TRUPAL. (Elaboracion Propia).

En cuanto a las ventas nacionales se presenta una pequenisima variacion en
cuanto al diagrama de las ventas totales y esto es su poco porcentaje

representativo de los mismos en el 2014.

En cuanto a la exportacién vemos, el inicio de su actividad fue en Diciembre del

2014, teniendo buena aceptaciéon en un principio para luego ir bajando en los
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meses de Febrero y Marzo, mes en la que empieza a registrar un crecimiento

sostenido en el tiempo.

VENTAS ANUALES EXPORTACION EN UNIDADES 2010 - 2014

VENTAS EXPORTACION - UND

900.00
800.00

Millares

700.00
600.00
500.00
400.00
300.00
200.00
100.00

0.00 L 4 > 4 4 4 @ @ @ ® ® @
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

-—--2014/ 0.00 0.00 000 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 713,06
—=@==2015 828,55 563,72 220,89 442,90 567,40 749,08 588,51 737,25

=@=2014 «=@=2015

Cuadro Estadistico 34: Ventas anuales exportacion en UNIDADES 2010- 2014. Fuente
TRUPAL. (Elaboracion Propia).

En el siguiente cuadro se muestra el porcentaje de participacion que tienen las
ventas de exportacion en el 2015 con respecto al total de ventas en los meses
correspondientes:

PORCENTAJE DE EXPORTACION CON RESPECTO AL TOTAL DE VENTAS.
UND

2015 1 2 3 4 5 6 7 8

UND EXP/UND TOTAL |2.20%|1.87% 0.63% | 1.21% | 1.55% | 2.09% | 1.59% | 1.89%

Cuadro Estadistico 35: Porcentaje de exportacion con respecto al total de ventas UNIDADES.
Fuente TRUPAL. Elaboracién Propia.
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7.3.1.2 POR TONELADAS:

En cuanto a toneladas vemos un comportamiento directo en relacion con las
unidades vendidas tanto para exportacidbn como para venta nacional.

VENTAS ANUALES POR DESTINO EN TONELADAS 2010 - 2014

VENTAS NAC - EXP (TON)

120.00
[%]
g

© 100.00

S 80.00

60.00

40.00

20.00

0.00

2010 2011 2012 2013 2014
ANO
==@==5730 Trupal S.A. 64,982.99 78,627.10 84,140.53 97,058.83 105,042.58
5731 Trupal Exportacion 234.21
==@==5730 Trupal S.A. 5731 Trupal Exportacion

Cuadro Estadistico 36: Ventas por destino 2010 - 2014 en TONELADAS. Fuente TRUPAL.
(Elaboracién Propia)

Las exportaciones en el 2014 tuvieron un aporte de 0.2230% a las ventas totales

siendo un 0.2225% de las ventas nacionales.
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VARIACION PORCENTUAL VENTAS NACIONALES TONELADAS

2010 - 2014.
% VARIACION VENTAS NAC (TON)
23.00%
21.00%
19.00%
17.00%
15.00%
13.00%
11.00%
9.00%
7.00%
5.00%
2011 2012 2013 2014
——5730 Trupal SA.  21.00% 7.01% 15.35% 8.23%

Cuadro Estadistico 37: Variacion porcentual de las ventas Nacionales por TONELADAS
2010 - 2014. Fuente TRUPAL. Elaboracion Propia.

En cuanto a ventas por toneladas, se tiene un comportamiento con la misma
tendencia que el de las unidades y asi como en la magnitud mencionada, el

mayor incremento de toneladas vendidas se registré en el 2013 con un 15.35%

En el siguiente cuadro se visualiza el comportamiento de las ventas analizadas
por meses al igual que el andlisis anterior, las variaciones seran muy pequenas

considerando el aporte porcentual de las exportaciones.
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VENTAS ANULES DESTINO NACIONAL (TONELADAS) 2010 — 2014.

10.50

9.50

Millares

8.50

7.50

6.50

5.50

4.50

3.50

=@=2010
=9-2011
2012
2013
—@=—2014
=@=2015

\_‘/./\/"\

1

5,351.
6,602.
6,777.
7,755.
9,185.
8,831.

=@==2010

2

3,950.
5,845.
5,915.
6,517.
8,165.
7,174.

3

4,880.
5,844.
6,308.
6,631.
7,953.
8,015.

VENTAS NACIONAL

4

4,982.
6,052.
6,842.
8,127.
8,353.
8,583.

=@=2011

(TON)

5

5,042.
6,299.
6,947.
8,065.
9,500.
8,645.

2012

6

5,530.
6,068.
7,324.
7,509.
9,641.
8,426.

7

5,581.
6,528.
7,825.
8,192.
8,827.
8,603.

8

4,790.
6,688.
6,473.
7,294.
8,064.
8,895.

9

4,977.
6,206.
6,331.
7,836.
8,014.

10
5,932.
7,477.
7,685.
9,520.
8,664.

2013 e=@=2014 =@=2015

Cuadro Estadistico 38: Ventas anuales destino Nacional 2010- 2014 TONELADAS
TRUPAL. (Elaboracion Propia).

11 12
7,063. 6,899.
8,061. 6,951.
8,248. 7,459.
10,139 9,467.
9,093. 9,576.

. Fuente

En cuanto exportacion a las toneladas vendidas comparando con el numero de

unidades vendidas se observa una diferencia proporcional en cuanto a sus

variaciones porcentuales, esto debido al peso de la caja por el tipo de cartdén

usado, sabiendo que cuando son para exportacidén, segun sea el caso, se

recomienda un carton mas pesado ya que estara en un transito alto al cual la

caja debera ser lo suficientemente fuerte para resistir.
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El siguiente cuadro describe el comportamiento de las ventas de exportacion en

toneladas.

VENTAS ANUALES EXPORTACION EN TONELADAS 2010 - 2014

VENTAS EXPORTACION (TON)

0.25

0.20

Millares

0.15

0.10

0.05

0.00 [ 4 > 4 > 4 4 - 4 ® @ @ 4 ®
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

=—=@==2014/ 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 234.21
=@==2015/167.94 176.25 105.35 109.55 156.81 231.15 131.35 239.24

—=@=2014 =@==2015

Cuadro Estadistico 39: Ventas anuales exportacion en TONELADAS 2010- 2014. Fuente
TRUPAL. (Elaboracion Propia).

Estas ventas tuvieron un aporte porcentual en cuanto a las ventas totales como

muestra el siguiente cuadro:

PORCENTAJE DE EXPORTACION CON RESPECTO AL TOTAL DE VENTAS.
TONELADAS

2015 1 2 3 4 5 6 7 8

TON EXP/UND TOTAL | 1.90% |2.46% |1.31% |1.28% |1.81% (2.74% | 1.53% | 2.69%

Cuadro Estadistico 40: Porcentaje de exportacion con respecto al total de ventas TONELADAS.
Fuente TRUPAL. Elaboracién Propia.
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El grafico asi mismo podemos notar que el aumento porcentual de las toneladas
es mayor que el de las unidades, esto significa que las ventas de las cajas fueron

en un material mas pesado en donde se us6 mayor cantidad de carton.

Se evidencia una caida abrupta de consumo de toneladas de Diciembre 2014 a
Enero del 2015 en contraste con el analisis de las unidades, dando a entender
que en Enero del 2015 se consumioé mayor cantidad de cajas con una venta de

toneladas menor, es decir cajas mas livianas.

Mas veamos como esto influencié en el precio con el siguiente analisis.

7.3.1.3 POR INGRESO ECONOMICO:

En este punto se evaluara el comportamiento econdmico de las ventas a nivel

nacional y exportacion de empaques de cartdn en sus diferentes presentaciones.

VENTAS ANUALES POR DESTINO EN SOLES 2010 - 2014

VENTAS NAC - EXP (PEN)

400.00
350.00
300.00
250.00
200.00
150.00
100.00
50.00
0.00

Millones

2010 2011 2012 2013 2014
ANO
==@==5730 Trupal S.A. 210,797,478.03270,915,374.96277,624,033.44325,281,136.06362,428,946.26
5731 Trupal Exportacion 801,618.58

==@==5730 Trupal S.A. 5731 Trupal Exportacion

Cuadro Estadistico 41: Ventas por destino 2010 - 2014 en SOLES. Fuente TRUPAL.
(Elaboracion Propia)
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VARIACION PORCENTUAL VENTAS NACIONALES SOLES 2010 -

2014.
% VARIACION VENTAS NAC (PEN)
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00%
0.00% 2011 2012 2013 2014
—@=—5730 Trupal SA.  28.52% 2.48% 17.17% 11.42%

Cuadro Estadistico 42: Variacién porcentual de las ventas Nacionales SOLES 2010 -
2014. Fuente TRUPAL. Elaboracion Propia.

Al igual que las otras dos magnitudes se observa un comportamiento a través de

los afios similarmente creciente mas no en proporciones.

Teniendo un crecimiento en ingreso en el 2011 del 28.52% seguido de un

17.17% en el 2013.

En cuanto al analisis mensual de estos dos destinos de las ventas, se tiene el

siguiente cuadro.
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VENTAS ANULES DESTINO NACIONAL (SOLES) 2010 — 2014.

VENTAS NACIONAL (PEN)

37.00

Millones

w
g
o
S

27.00

22.00

17.00

12.00
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

—=@=201017,873, 12,656, 15,765, 15,960, 15,853, 17,586, 17,398, 14,782, 15,270, 19,340, 24,035, 24,273,
=@==201124,201, 20,867, 19,829, 20,904, 21,754, 20,956, 22,832, 22,890, 20,186, 24,839, 27,540, 24,111,
=@-=2012 23,322, 19,858, 21,053, 22,611, 22,547, 23,737, 25,948, 20,745, 20,035, 25,333, 27,439, 24,991,

2013 26,217, 21,768, 21,789, 26,817, 26,430, 25,332, 27,399, 23,921, 25,341, 31,816, 35,604, 32,841,
—=@==2014 32,191, 28,143, 26,977, 28,509, 32,821, 33,304, 30,325, 26,653, 25,831, 29,501, 34,881, 33,288,
=@==201532,067, 24,809, 27,444, 30,815, 30,739, 30,242, 31,096, 30,898,

=@=2010 =@=2011 =@==2012 2013 ==@=2014 ==@==2015

Cuadro Estadistico 43: Ventas anuales destino Nacional 2010- 2014 SOLES. Fuente TRUPAL.
(Elaboracion Propia).

De igual forma, en las ventas nacionales, se ve un comportamiento similar que
las ventas en el analisis global esto por el poco aporte porcentual de las ventas

al exterior registradas.

En las ventas para exportacion, se observa una tendencia proporcional a las de
las unidades y toneladas, sin embargo no teniendo las mismas variaciones en

cada una de ellas.
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VENTAS ANUALES EXPORTACION EN SOLES 2010 - 2014

900,000.00
800,000.00
700,000.00
600,000.00
500,000.00
400,000.00
300,000.00
200,000.00
100,000.00

VENTAS EXPORTACION (PEN)

0.00 [ 4 4
1 2

—@-2014 0.00 | 0.00

@
3

0.00

® - 4
4 5

@
6

0.00 0.00 0.00
=@==2015 686,14 650,72 377,67 380,89 454,58 670,73 482,51 853,08

. 4
7

0.00

—=@=2014 ==@=2015

®
8

@
9

@
10

0.00 0.00 0.00

11

12

0.00 801,61

Cuadro Estadistico 44: Ventas anuales exportacion en SOLES 2010- 2014. Fuente TRUPAL.

(Elaboracion Propia).

El aporte porcentual que tuvo las ventas exportacidon en relacion a las

percepciones totales es como lo muestra el cuadro a continuacién:

PORCENTAJE DE EXPORTACION CON RESPECTO AL TOTAL DE VENTAS.

SOLES

2015

PEN EXP/UND TOTAL

2.14%

2.62%

1.38%

1.24%

1.48%

2.22%

1.55%

2.76%

Cuadro Estadistico 45: Porcentaje de exportacion con respecto al total de ventas SOLES.
Fuente TRUPAL. Elaboracion Propia.
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El comportamiento de las tres magnitudes en cuanto a sus variaciones
porcentuales se muestra en la tabla siguiente, en donde se vera con mas claridad

el movimiento de ellas en el tiempo.

VARIACION PORCENTUAL POR DESTINO 2010 — 2014. UND — TON-

PEN
% 2010 2011 2012 2013 2014
UNIDADES 0.00% 13.93% 6.28% 16.65% 8.57%

TONELADAS 0.00% 21.00% 7.01% 15.35% 8.47%
SOLES 0.00% 28.52% 2.48% 17.17% 11.67%

Tabla 17: Variacion porcentual por destino 2010- 2014. UND- TON- SOLES. Fuente
TRUPAL. (Elaboracion Propia).

VARIACION % DE LAS TRES MAGNITUDES

30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

2011 2012 2013 2014
=@ UNIDADES 13.93% 6.28% 16.65% 8.57%
==@==TONELADAS 21.00% 7.01% 15.35% 8.47%
==@==SOLES 28.52% 2.48% 17.17% 11.67%

==@==UNIDADES ==@=TONELADAS «==@==SOLES

Cuadro Estadistico 46: Variacion porcentual por destino 2010- 2014. UND- TON- SOLES. Fuente
TRUPAL. (Elaboracion Propia).
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Del analisis podemos deducir que las variaciones han sido proporcionales en

cuando

a crecidas y bajadas no en las mismas magnitudes, teniendo como

parametros el tipo de carton, y los precios del ddlar en las variaciones de los

precios.

En el 2011, las variaciones de unidades y toneladas fueron variables
entendiendo que se vendié cantidad de cajas con un tipo de cartén mas
pesado, con mayor gramaje. Asi mismo el porcentaje de variacion del
precio indica que el precio de venta por tonelada aumento en referencia

al del afno pasado.

En el 2012, las variaciones fueron menores, teniendo una mayor venta

de toneladas por unidades mas con un menor precio por tonelada.

En el 2013, las variaciones porcentuales se llevd en manera mas

homogénea.

En el 2014, se aprecia un aumento en las unidades y toneladas similar

mas con un incremento en el precio de venta por tonelada.

7.2 ANALISIS DISTRIBUCION ACTUAL DE LAS CUENTAS VIP

La distribucion de las cuentas en TRUPAL S.A. esta categorizada como se indicé

por 4 subcategorias: Agroindustrial, Junior, Grandes Cuentas y Vip, siendo en

total mas de 1000 clientes en cartera con unos 26 ejecutivos comerciales que

dia a dia se dedican a la labor de conseguir mas ventas.
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En esta seccion se analizar4d con mayor profundidad a aquella categoria de

clientes que en teoria es la méas rentable.

De esta manera la empresa considera a las siguientes empresas como sus

cuentas VIP.

A continuacion se muestra el aporte econdmico que representa cada una de

ellas.

PORCENTAJE DE APORTE ECONOMICO DE LAS CUENTAS
ACTUALMENTE CONSIDERADAS VIP

1 10019079 GLORIA S.A 15.43%
2 5900039340 ALICORP S.A.A. 8.01%
3 S900002260 CORPORACION LINDLEY S.A. 6.19%
4 1015595 CERAMICA LIMA S.A. 3.57%
5 1004507 INTRADEVCO INDUSTRIAL S.A. 2.64%
6 | S900001060 NESTLE PERU S A 2.31%
7 1013627 PROCTER & GAMBLE PERU SRL 1.62%
8 1000030 A UNION DE CER PER BACKUS Y 1.24%
JOHNSTON
9 S900005810 CERAMICA SAN LORENZO SAC 1.24%
10 1000052  MONDELEZ PERU S.A. 1.09%
11 1018215 AJEPER S.A 1.03%
12  S900000270 MOLITALIA S.A. 0.95%
13  S900000340 INDUSTRIAS TEALS A 0.91%
14 1016915  PRODUCTOS AVON S.A. 0.77%
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15

16

17

18

19

20

21

22

S900003970

1092966

1023677

2050428583

2031237289

2010081416

1087896

2013186774

MOLINERA INCA S.A.

DEPRODECA S.A.C.

TABLEROS PERUANOS S.A.

LOGISTICA DEL PACIFICO S.A.C.

YURA S.A.

RACIONALIZACION EMPRESARIAL S.A.

CONCRETOS SUPERMIX S.A.

CARTAVIO S.AA.

0.66%

0.13%

0.06%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

Tabla 18: Aporte econdmico porcentual de las empresas actualmente consideradas VIP
a TRUPAL S.A. Fuente: TRUPAL (Elaboracién Propia)

El cliente mas rentable e importante es Gloria S.A. con un aporte del 15.43% de

los ingresos totales de la empresa seguido de Alicorp con un 8.01% y en tercer

lugar por la Corporacion Lindley con un 6.19%.

Se entiende que al ser estas miembro de las cuentas VIP deben recibir un trato

preferencial en las relaciones empresa — cliente, que abarca un tiempo de

atencién inmediato, respuesta rapida a sus requerimientos, solucién inmediata a

sus dudas e interrogantes, se debe procurar menor porcentaje de reclamos con

estos clientes, y se le debe ofrecer un lead time para sus productos que sean los

mas reducidos en el mercado.

Asi mismo la empresa aprovecha estos tratos especiales para con estos clientes

para cobrarles un precio que fija la empresa obteniendo las maximas ganancias,
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puesto que sabe que si el cliente opta por otra empresa quiza no tenga los

mismos tratos.

Este trabajo con los clientes VIP actualmente no cumple al 100% con lo teérico

expuesto.

Por otro lado dentro de este grupo también vemos a clientes que no aportan a la
empresa sin embargo estan consideras dentro de las cuentas VIP solo por ser
parte del Grupo Gloria, tales como DEPRODECA SAC, Tableros Peruanos S.A.,
Logistica Del Pacifico S.A.C., Yura S.A., Racionalizacion Empresarial S.A.,
Concretos Supermix S.A., Cartavio S.A.A. cuyos aportes son menores del 0.15%

y en algunos casos son tan pequefos con cantidades menores a 0.01%.
Estos reciben también trato preferencial.

Asi mismo a continuacién una lista de algunos clientes Grandes Cuentas con su

respectivo aporte porcentual con respecto al monto total de los ingresos.

APORTE ECONOMICO PORCENTUALMENTE DE OTRAS CUENTAS NO VIP

W Cleme  Rubnsodsl %  CATEGORAACTUAL

1 1007337 PROCESADORA LARAN S.A.C. 3.1535% AGROINDUSTRIAL
2 1010502 ggﬁiﬂ?g'g DE PRODUCTORES 2.9080% AGROINDUSTRIAL
3 1038718 XSLTJlE?SLURA DEMETALESY 2.2669% GRANDES CUENTAS
4 1015861 SOCIEDAD AGRICOLADROKASA gy, AGROINDUSTRIAL
5 1052577 éﬁﬁ%i?umm LASLOMASDE .o, AGROINDUSTRIAL
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

1055353

1004950

S900004490

1015057

1004279

S900000890

1007681

1067911

1020433

1004574

S900000780

1059865

1012690

1000089

1021210

1019863

1023893

1053711

1008551

1045410

1022136

S900005930

EL PEDREGAL S.A.

SIGDELO S.A.

INDUSTRIAS DEL ESPINO S.A.
CAMPOSOL S.A.

AJINOMOTO DEL PERU S A
FAMESA EXPLOSIVOS S.A.C.

CORPORACION FRUTICOLA DE
CHINCHA S.

PROCESADORA TORRE BLANCA
S.A.

EMPACADORA Y PROCESADORA
HUAMANI

CPPQ S.A.
PANADERIA SAN JORGE S.A.

EXPORTADORA FRUTICOLA DEL
SUR S.A.

COMPLEJO AGROINDUSTRIAL
BETA S.A.

AGROINDUSTRIAS AIB S.A.

PRODUCTOS TISSUE DEL PERU
S.A

MACHU PICCHU FOODS S.A.C.
FABRICA DE ENVASES S.A.
MULTIFOODS S.A.C.

PERUANA DE MOLDEADOS S.A.

COMPANIA NACIONAL DE
CHOCOLATES

DANPER TRUJILLO S.A.C.

BSH ELECTRODOMESTICOS SAC
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0.8199%

0.7733%

0.7358%

0.7056%

0.7032%

0.6667%

0.6565%

0.6004%

0.5973%

0.5487%

0.5416%

0.5240%

0.5017%

0.5006%

0.5000%

0.4995%

0.4930%

0.4812%

0.4803%

0.4647%

0.4242%

0.3882%

AGROINDUSTRIAL

GRANDES CUENTAS

GRANDES CUENTAS

AGROINDUSTRIAL

GRANDES CUENTAS

GRANDES CUENTAS

AGROINDUSTRIAL

AGROINDUSTRIAL

AGROINDUSTRIAL

GRANDES CUENTAS

GRANDES CUENTAS

AGROINDUSTRIAL

AGROINDUSTRIAL

AGROINDUSTRIAL

GRANDES CUENTAS

GRANDES CUENTAS

GRANDES CUENTAS

GRANDES CUENTAS

GRANDES CUENTAS

GRANDES CUENTAS

AGROINDUSTRIAL

GRANDES CUENTAS



28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

1047935

1057997

S900006400

1082308

1096815

1055135

1000209

1018292

1008181

1019344

S900004720

1049590

1077160

S900000790

S900000250

1006083

1063890

1005108

1043568

1022974

1052340

1096264

1054320

1017817

EMBOTELLADORA DON JORGE
S.AC.

EUROFRESH PERU S.A.C.

B.BRAUN MEDICAL PERU S.A.

SOLDEX S.A.

PASSION FRESH SOCIEDAD
ANONIMA CERR

CALZADO CHOSICA S.A.C.

CONSORCIO INDUSTRIAL DE
AREQUIPA SA

MEXICHEM PERU S.A.

SAN FERNANDO S.A.

ADM INCA S.A.C.

ARCOR DE PERU S A

HEINZ - GLAS PERU S.A.C.

ELECTROANDINA INDUSTRIAL
S.AC

EXSAS A

INDUSTRIAL ALPAMAYO S A

SUPEMSA

INKA CROPS S.A.

EMPRESAS COMERCIALES

HELATONY'S S.A.C.

COCINAS SUPERIOR S.A.C

IQF DEL PERU S.A.

SUN FRUITS PACKS S.A.

CASA CHICA S.A.C.

PESQUERA HAYDUK S.A
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0.3777%

0.3701%

0.3619%

0.3444%

0.3413%

0.3252%

0.3088%

0.3051%

0.2941%

0.2920%

0.2906%

0.2886%

0.2806%

0.2764%

0.2744%

0.2721%

0.2613%

0.2610%

0.2589%

0.2576%

0.2547%

0.2519%

0.2519%

0.2463%

GRANDES CUENTAS

AGROINDUSTRIAL

GRANDES CUENTAS

GRANDES CUENTAS

AGROINDUSTRIAL

GRANDES CUENTAS

AGROINDUSTRIAL

GRANDES CUENTAS

GRANDES CUENTAS

GRANDES CUENTAS

GRANDES CUENTAS

GRANDES CUENTAS

GRANDES CUENTAS

GRANDES CUENTAS

JUNIOR

GRANDES CUENTAS

GRANDES CUENTAS

GRANDES CUENTAS

GRANDES CUENTAS

GRANDES CUENTAS

AGROINDUSTRIAL

AGROINDUSTRIAL

AGROINDUSTRIAL

GRANDES CUENTAS



52 1008910 ggiFl{EAF\{CL)JIOSNES ARCOS DORADOS 0.2379% JUNIOR

53 1023040 XIMESA SAC 0.2306% GRANDES CUENTAS
54 1052176 | GANDULES INC S.A.C. 0.2260% AGROINDUSTRIAL
55 S900002090 SI?ARSF_’FOI(I;{:SCION DE INDUSTRIAS 0.2246% GRANDES CUENTAS
56 1075279 | AGRICOLA LAS MARIAS S.A.C. 0.2216% AGROINDUSTRIAL
57 1015502 SOCIEDAD AGRICOLA VIRU S.A 0.2026% AGROINDUSTRIAL

Tabla 19: Aporte econdmico porcentual de otras cuentas no consideradas VIP. Fuente
TRUPAL. (Elaboracion propia).

En esta lista podemos notar que hay clientes con mayor porcentaje de aportacion
econdmica que los que actualmente se consideran VIP que no estan

consideradas como cuentas importantes, recibiendo una atencién normal.

Este andlisis es importante puesto que tiene incidencia directa con el trato con el
cliente asi mismo con los cumplimientos de sus requerimientos, tema que

veremos en el siguiente punto.

7.3 INDICE DE CUMPLIMIENTO DE DESPACHOS

El cumplimientos de despacho se refiere al nivel de cumplimiento considerando
solo las entregas que se hacen al cliente en fecha y las que se anticipan no
considerando en ningun sentido las entregas posteriores de los pedidos ya que
si ese fuese el caso el nivel de cumplimiento en todos los clientes serian del 1005

puesto que todos los pedidos son atendidos, mas no todos con la misma rapidez.

155



Se tomara como andlisis las cuentas consideradas actualmente como cuentas

importantes dentro de la compania. Las cuentas VIP.

Para ello se analizara el cumplimiento en forma mensual solo dentro de este
ano 2015. Este analisis nos dara un reflejo del manejo del servicio actual para

con los clientes que actualmente se consideran importantes.

Asi mismo luego de ello se hara un énfasis solo en el cliente mas importante,
debido a que tiene una aportacidén considerable econémica, en donde cualquier
pequeino incremento en las ventas traera beneficios importantes para TRUPAL
S.A. mads que una grande variacion en un cliente pequefio. La tabla a

continuacion presenta el nivel de cumplimiento mencionado:
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NIVEL DE CUMPLIMIENTO DE DESPACHOS A LOS CLIENTES MAS IMPORTANTES 2015

EMPRESA 1 2 3 4 5 6 7 8 Total general
GLORIA S.A 89.76% | 86.34% | 77.24% | 76.47% | 47.86% | 64.86% | 72.33% | 67.10% 72.75%
ALICORP S.AA. 88.07% | 85.19% | 92.16% | 94.07% | 77.83%| 81.27% | 90.71% | 79.43% 86.09%
CORPORACION LINDLEY S.A. 86.45% | 100.00% | 98.72% | 99.26% | 94.73% | 94.67% | 88.67% | 94.38% 94.61%
CERAMICA LIMA S.A. 66.43% | 74.46% | 63.50% | 75.40%  59.48% | 85.24% | 55.30% | 52.65% 66.56%
INTRADEVCO INDUSTRIAL S.A. 61.48% | 81.22%| 67.43%| 69.20% | 46.36% | 66.32% | 65.80% | 42.93% 62.59%
NESTLE PERU S A 65.83% | 84.52%| 7851%| 94.73% | 92.15%| 78.00% | 83.90% | 60.74% 79.80%
PROCTER & GAMBLE PERU SRL 58.21% | 88.27% | 62.62% | 75.92% | 85.94% | 87.49% | 69.24% | 57.13% 73.10%
UNION DE CER PER BACKUS Y JOHNSTON 61.54% | 75.93% | 100.00% | 87.41% | 69.74% | 78.21% | 63.93% | 82.82% 77.45%
CERAMICA SAN LORENZO SAC 41.48% | 84.62% | 77.22% | 80.56% | 56.77% | 45.09% | 50.68% | 53.73% 61.27%
MONDELEZ PERU S.A. 80.36% | 77.50% | 81.50% | 96.25% | 72.90% | 80.10% | 62.85% | 69.06% 77.57%
AJEPER S.A 88.46% | 95.45% | 88.54% | 77.08% | 89.29% | 96.97% | 91.67% | 80.94% 88.55%
MOLITALIA S.A. 78.46% | 94.12% | 89.83% | 90.25%| 69.02% | 91.30% | 64.17% | 78.06% 81.90%
INDUSTRIAS TEALS A 78.33% | 100.00% | 85.71% | 100.00% | 55.45% | 93.37% | 89.23% | 66.57% 83.58%
PRODUCTOS AVON S.A. 68.46% | 65.00% | 75.00% | 80.77% | 64.10% | 83.89% | 87.04% | 82.56% 75.85%
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MOLINERA INCA S.A. 66.67% | 58.33% | 87.50% | 55.00% | 94.29% | 41.14% | 33.33% | 50.00% 60.78%
DEPRODECA S.A.C. 100.00% | 100.00% | 100.00% | 80.00% | 100.00% | 75.00% | 66.67% | 94.44% 89.51%
TABLEROS PERUANOS S.A. 100.00% | 100.00% 50.00% 83.33%
LOGISTICA DEL PACIFICO S.A.C. 100.00% | 100.00% | 100.00% 100.00%
YURA S.A. 100.00% 100.00%
RACIONALIZACION EMPRESARIAL S.A.

CONCRETOS SUPERMIX S.A.

CARTAVIO S.AA. 100.00% 100.00%
PROMEDIO DE CUMPLIMIENTO 75.29% | 86.16% | 82.84% | 82.35% | 76.44% | 79.00% | 70.97% | 69.53% 77.82%

Tabla 20: Nivel de cumplimiento de los despachos a los clientes mas importantes Enero - Agosto 2015. Fuente TRUPAL. (Elaboracién Propia)
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De donde vemos un nivel de cumplimiento muy variado, no siendo muy

satisfactorio en la mayoria de los casos para ser clientes VIP teniendo solo un

77.82% de porcentaje promedio de cumplimiento.

En el siguiente grafico se muestra el nivel de cumplimiento porcentual para los

clientes que aportan mas del 2% a la empresa.

NIVEL DE CUMPLIMIENTO DE LOS CLIENTES QUE APORTAN MAS DEL 2%

NIVEL DE CUMPLIMIENTO (%)

A TRUPAL
110.00%
100.00%
90.00% 8-
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
1
GLORIAS.A 89.76%
ALICORP S.AA. 88.07%
CORPORACION LINDLEY S.A. 86.45%
CERAMICA LIMA S.A. 66.43%
INTRADEVCO INDUSTRIALS.A. 61.48%
NESTLE PERUS A 65.83%
==@==GLORIA S.A

2
86.34%
85.19%

100.00%
74.46%
81.22%
84.52%

3
77.24%
92.16%
98.72%
63.50%
67.43%
78.51%

4
76.47%
94.07%
99.26%
75.40%
69.20%
94.73%

5
47.86%
77.83%
94.73%
59.48%
46.36%
92.15%

==@==ALICORP S.A.A.

CORPORACION LINDLEY S.A.

CERAMICA LIMA S.A.

==@==|NTRADEVCO INDUSTRIAL S.A. ==@==NESTLE PERU S A

AN

6
64.86%
81.27%
94.67%
85.24%
66.32%
78.00%

7
72.33%
90.71%
88.67%
55.30%
65.80%
83.90%

8
67.10%
79.43%
94.38%
52.65%
42.93%
60.74%

Cuadro Estadistico 47: Nivel de cumplimiento de los clientes que aportan mas del 2% a Trupal
2015. Fuente TRUPAL. Elaboracion propia.

En el grafico podemos observar:
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- El nivel de cumplimiento entre las empresas es muy variado, mas la
empresa que tiene un nivel de cumplimiento uniforme es la Corporacién

Lindley, tercera empresa mas importante para TRUPAL S.A.

- El cumplimiento para con Gloria, la primera empresa mas importante ha
ido en bajada desde Enero hasta Mayo del presente afio, empezando un

mejor nivel de cumplimiento en Junio.

- La empresa con menos porcentaje de cumplimiento dentro de las 6 es

Intradevco con un promedio de 62.59%.

El cumplimiento dentro de las VIP debe estar por encima de los 90% el cual

vemos que actualmente no es asi.

Asi mismo el promedio porcentual de cumplimiento de los despachos de todos

los clientes en cartera como lo muestra la tabla a continuacion:

PROMEDIO DE DESPACHOS DE TODOS LOS CLIENTES 2015

PROMEDIO | 68.67% | 72.73% | 74.72% | 74.20% | 66.01% | 72.96% | 73.19% | 72.12%

Tabla 21: Promedio de despachos de todos los clientes Enero- Agosto 2015. Fuente TRUPAL.
(Elaboracién Propia)

Estos resultados arroja un promedio de cumplimiento total de 71.82%.
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INDICE DE CUMPLIMIENTO DE DESPACHO GLORIA S.A.

Como indicamos estudiaremos el caso del cliente mas importante dentro de la
empresa para con ello poder sacar un método de trabajo que optimice el servicio

que se le da actualmente a las cuentas VIP.

Gloria S.A. con un aporte del 15.43%, empresa que aporta mayor porcentaje de
ingresos econdmicos a la empresa, ha tenido este comportamiento en cuanto al

registro del cumplimiento:

El siguiente diagrama muestra el comportamiento a detalle desde Enero 2015

hasta el 31 Agosto del mismo aro.

CUMPLIMIENTO DE DESPACHO PARA GLORIA S.A. ENERO - AGOSTO
2015

CUMPLIMIENTO DE DESPACHO - GLORIA S.A.
40 120.00%
35

100.00%
30

80.00%
25

20 60.00%

15
40.00%

10

20.00%

L Ll i MERLIR B

02/01/2015 02/02/2015 02/03/2015 02/04/2015 02/05/2015 02/06/2015 02/07/2015 02/08/2015

I ADELANTO ~ mmmmm ATRASO s NO DESPACHADO OK mmmm Total general e 9% DESPACHO

‘ M‘ 0.00%

Cuadro Estadistico 48: Cumplimiento de despacho Enero — Agosto 2015 para Gloria S.A. Fuente
TRUPAL. (Elaboracion propia)
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Solo el 18.45% se ha podido cumplir con el 100% de las entregas en la fecha
solicitada por el cliente considerando inclusive los adelantos de fecha que son
contadas como parte del reporte de cumplimiento que se envia diariamente al

cliente.

Desde una éptica mensual el siguiente cuadro detalla el comportamiento del

cumplimiento:

PROMEDIO DE DESPACHO GLORIA
ENERO - AGOSTO (%)

ENERO 89.76%
FEBRERO 86.34%
MARZO 77.24%
ABRIL 76.47%
MAYO 47.86%
JUNIO 64.86%
JULIO 72.33%
AGOSTO 67.10%

Tabla 22: Promedio mensual de despacho para Gloria.
Fuente TRUPAL. (Elaboracion propia).

El mes donde mayor cumplimiento se registro fue en Enero con un 89.76% vy el

de mayor incumplimiento fue el mes de Mayo con un 52.14%.
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CUMPLIMIENTO MENSUAL DE DESPACHOS 2015 (ENERO — AGOSTO,).

GLORIAS.A
100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00% 1 2 3 4 5 6 7 8

GLORIAS.A  89.76% 86.34% 77.24% 76.47% 47.86% 64.86% 72.33% 67.10%

=@=GLORIA S.A

Cuadro Estadistico 49: Cumplimiento mensual de despachos Gloria Enero - Agosto 2015. Fuente
TRUPAL. (Elaboracion propia).

Vemos que en el mes de Junio a pesar de haber tenido mayor demanda que los
meses anteriores, se aumenté el porcentaje de cumplimiento llegando al 64.86%
gracias a una gestién oportuna para llegar a tal objetivo manteniendo los
resultados a pesar de la creciente demanda para el mes de Julio, de cayendo en

Agosto.
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7.4 RESULTADOS DEL ANALISIS COMERCIAL

Después del analisis de la situacion actual, organigrama, gestion comercial,
gestidn de ventas, de produccion, despachos y demas podemos plasmar la

situacion actual de la empresa de la siguiente manera:

- Hay una gestion de visitas basica que no permite un control y
seguimiento adecuado de los clientes asi como dar la atencién a los
clientes que representan mas rentables para la empresa.

- No hay un control adecuado a los ejecutivos de ventas puesto que
muchas veces solo esperan a que el cliente frecuente envie la orden de
compra y dan atencion a los que no son tan frecuentes. Las
consecuencias de estas acciones es un descuido para con nuestros
clientes frecuentes provocando el desinterés de parte de ellos buscando
opciones en otros proveedores en donde si se interesen por ellos y les
brinden la asesoria adecuada.

- La relacidbn entre empresa cliente es por medio de los ejecutivos
comerciales (actualmente), mas hay una confusién de prioridades
puesto que el ejecutivo da prioridad a la captacién y nivel de facturacion
mientras que el objetivo y prioridad de la empresa esta en las relaciones
brindando un servicio especializado segun tipo de cliente.

- Actualmente no se tiene un valor de venta parametrizada por el valor
venta por tonelada de carton segun su tipo, solo se maneja unos

minimos de venta. Esta irregularidad deja a criterio del ejecutivo la
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negociacion que con el fin de captar ventas puede respetar o no dichos
parametros, donde solo con un estudio de precios esto saldria a la luz.
La gestion con el area de produccion grafica muchas veces suele ser un
cuello de botella puesto que se tiene poco personal para poder satisfacer
una respuesta inmediata a los ejecutivos. No se maneja prioridades
establecidas sino solas las que se van dando en el transcurso del dia y
con aprobacién de gerencia que muchas veces pueden ajustarse o no a
las prioridades de nuestros clientes VIP.

La dependencia que se tiene con produccidn grafica es por la creacion y
disefo de las notas de impresién como el de los troqueles, luego de ellos
de la fabricacién de los mismo, y posterior si es que es un trabajo en
offset o digital el encargado directo es esta area en donde por la poca
capacidad de planta en épocas cargadas se tiene un lead time de
atencion muy elevadas causando insatisfaccion al cliente, y en donde
para evitar incumplimiento la empresa pasa a comprometerse dando
como prioridades y que muchas veces no se cumple, sino solo con
entregas parciales.

En cuanto al ingreso de pedidos, debido a que no hay una estructuracion
adecuada de prioridades se ingresan los pedidos con cierta prioridad a
los clientes VIP(se les reserva la primera semana), dando fechas muy
posteriores a los otros clientes, dando como resultado que cuando las
cuentas VIP llegan a solicitar sus pedidos para esas fechas posteriores
a la semana ya las encuentran ocupadas las maquinas y en caso de

ingresaras genera una sobresaturacion de la carga diaria, generando
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desorden y con ello incumplimiento a las cuentas VIP, puesto que se
darda prioridad a las que estan ingresadas con anterioridad.

El desfase de actualizacién entre el sistema SAP y el PcTopp genera
una fotografia retardada de la carga de pedidos diarios, pudiendo dar
como informacion que una maquina cuenta con disponibilidad de horas
para hacer el ingreso cuando en realidad ya no lo esta, a lo que cuando
el asistente hace el ingreso y cuando el PcTopp se refresca salen las
maquinas sobrecargadas.

Aun asi se den prioridad a las cuentas VIP una vez ingresados los
pedidos generara que los otros pedidos de clientes entre ellos Grandes
Cuentas Junior y Agro sean desplazados trayendo como consecuencia
atrasos en las fechas de entrega y con esto insatisfaccion del cliente y
con ello que el cliente busque otras opciones de abastecimiento.
Debido a una falta de politica en las prioridades e ingreso de los pedidos,
se priorizan pedidos de algunos clientes desplazando otros, haciendo
esta accién consecutivamente provocando que no se tenga una fecha
concreta de entrega de pedido para confirmarle al cliente generando
desconfianza puesto que se le cambia la fecha seguido, esto causa
malestar tanto al cliente y también al ejecutivo pues es quien tiene que
dar la cara al cliente y explicarle la situacion.

El sistema de priorizacién en los pedidos es semi objetiva puesto que en
teoria se sabe que los clientes VIP deben tener la prioridad mas cuando
el cliente se comunica directamente con el Gerente este puede conseguir

un lead time mucho menor que el que de por si le corresponde.
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La priorizacion de parte del area de planeamiento sigue las variables de
factibilidad en la produccion, juntan pedidos de la fecha que tengan
caracteristicas similares como tipo de carton, o medidas de pano, para
de esta manera optimizar el proceso de produccion y corrida de maquina.
La programacién de planeamiento sigue lo indicado por el area
Comercial en cuanto a prioridades, siendo bien subjetivas el orden
adecuado de las mismas. (amistad, nivel jerarquico, etc.)

El mayor desorden se ve en cuanto al ingreso de los pedidos de acuerdo
a la capacidad de cada maquina y el orden de fabricacién que se da en
la planificacion de la produccidn.

Un factor externo que afecta directamente al desenvolvimiento de la
produccion es que las maquinas corrugadoras con las que se cuentan
para la fabricacion de pafos no son nuevas, son adquiridas usadas,
presentando una de ellas mayor indice de paradas de maquina, como se
entiende esto afecta a la produccién y varia totalmente el programa que
se habia estipulado, dejando a los programadores el criterio de la
programacién considerando los pedidos que son realmente importante
(a criterio propio).

No existe un plan de mantenimiento preventivo de las maquinas usadas,
hasta el momento se viene aplazando estas actividades por el tiempo de
sobredemanda en la que se encuentra la empresa, limitandose solo al
mantenimiento correctivo.

En cuanto al programa de despachos, el déficit ocurre cuando el cliente

por a o b razones posterga la entrega de sus 6rdenes cuando estos ya
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se encuentran fabricados, lo que provoca costos de almacenaje para
Trupal, y en caso de omitir este acontecimiento al momento de enviar el
asistente el programa de despachos, falsos fletes.

Todo pedidos ingresado al sistema debe salir a despacharse ese mismo
dia. Mas esto es imposibilitado muchas veces puesto que debido a los
retrasos la produccion no esta terminada en fecha, por otro lado hay
clientes que solo atienden recepciones previa cita, y para esto se
necesita la cantidad confirmada de produccidn y quedar de la respuesta
de los almacenes del proveedor para proceder con la programacion de
despacho (esta tarea lo hace el asistente).

Asi mismo con respecto a los despachos lo éptimo seria que si un
material estaba planificado para despacho un dia en especial, al no
poder hacerlo por uno de los motivos mencionados lineas arriba, este se
programe en automatico para despacho al dia siguiente, mas esto se
viene imposibilitado puesto que muchos clientes solo atienden dias de la
semana en especifico para recibir mercaderias, haciendo necesario la
coordinacién del ejecutivo con el cliente.

Los despachos debe ser en automatico sin necesidad de la confirmacion
del area Comercial.

El cambio de sistema que se implementd en la empresa que hizo el
cambio en comercial del Axion al SAP, y la comunicacién del SAP con el
PcTopp se realiz6 en un tiempo inadecuado, puesto que fue en el mes
de Octubre, mes en el que la empresa se encuentra en temporada alta

de demanda el cual produjo un caos interno.
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La implementacion de estos sistemas mas el Make To Order, trajo
consigo una época terrible en la empresa, puesto que debido a las fallas
del sistema, todos los pedidos se hacian en manera manual y la
comunicacién entre comercial y planeamiento de la produccién
improvisada, esto trajo como consecuencia ordenes duplicadas,
almacenes llenos de productos fabricados por duplicidad, incremento en
el lead time de entrega de los pedidos, devoluciones de los clientes por
entregas de productos no solicitados, ineficiente programacion de
despachos.

Las consecuencias de la implementacion de los sistemas MTO vy
transicion al SAP trajo desconfianza de los clientes, malestares,
aumento en el indice de reclamos, perdida de carteras importantes para
la empresa, perdidas a niveles econémicos.

El pago de las consecuencias de estas malas decisiones impacto
también el 2015 en donde la labor de los ejecutivos era recuperar a los
clientes perdidos en esta época, ofreciéndoles tiempos de entrega de
acuerdo a la categoria en las cuales se encontraban. (Vale mencionar
en este punto que el antiguo control de pedidos era llevado por nimero
de pedidos al dia y no por la capacidad de planta.). después de una
ardua labor se puedo recuperar algunos clientes mas disminuyeron el
porcentaje de participacion que se tenia al inicio, contratando otros
proveedores para cubrirse y evitar falta de stock debido a

incumplimientos afectando directamente a sus despachos.
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En consecuencia de una inadecuada parametrizacidn de las prioridades
se cae en el abandono a los clientes VIP, dandoles un mal trato en
cuanto al servicio proporcionado afectando directamente a su

produccion en caso de fallarles.
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CAPITULO VIii: ANALISIS DEL ENTORNO INTERNO

Como parte de la implementacidn de la estrategia 6ptima para la situacion actual
de la empresa es necesario el analisis del entorno interno que junto con el
analisis externo hacen posible un andlisis exhaustivo y propuesta de alternativas

de optimizacién de la gestién comercial.

8.1 ANALISIS DE FORTALEZAS

Dentro de las fortalezas podemos mencionar los siguientes items:

- Ofrece productos de calidad superior al mercado al cliente.

- Tiene una importante participacion de mercado representando al 51 %.

- Tiene la capacidad de planta superior que la de la competencia.

- Ofrece a sus clientes productos diseflados a medida y segun
requerimiento del cliente.

- Tiene variedad de tipo de cartdn para el disefio de los empaques.
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- Tiene solvencia econdmica y capacidad de adquirir un préstamo
bancario.

- Gerencia con conocimientos amplios en cuanto a organizacion
empresarial.

- Disponibilidad de la flota de transporte necesario para los despachos

especialmente para los despachos para atencion de cuentas VIP.

8.2 ANALISIS DE DEBILIDADES

- Inadecuada gestién de los clientes que implica, atencion, seguimiento,
solucion de conflictos.

- Cuello de botella en los trabajos que interviene produccién grafica (mas
que todo en la linea Digital y Offset).

- Se cuenta con dos corrugadoras desfasadas en cuanto a tecnologia.

- Cuenta con un endeudamiento con el banco por una suma importante.

- Estructura de los procedimientos de reportes, planeamiento, control y
coordinacion interna ineficiente el area comercial, planeamiento y control
de la produccion, logistica y distribucién.

- Localizacién de planta muy apartada para el contacto directo con los
clientes y proveedores.

- No cuenta con una estrategia de marketing y publicidad.

- Falta de capacitacidén al personal operativo de planta.

- Desconfianza de parte de los clientes en cuanto a la veracidad .de sus

acuerdos que ofrece la empresa.
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8.3 ANALISIS DEL FACTOR EXTERNO E INTERNO

Lead time de entregas muy variables y extensas.

Alta rotacion de personal comercial.

Innovacion en los productos.

8.3.1 ANALISIS EFE

Este analisis nos permitira en forma cuantitativa ver la eficiencia con la que la

empresa responde a los factores externos. De esta manera tenemos:

MATRIZ EFE
CLASIFI | PONDER
MATRIZ EFE VALOR |CACION | ADO
OPORTUNIDADES
1 | Sector manufacturero creciente 10% 3 0.3
Preocupacion por el medio ambiente, empaques
2 | ecofriendly. 12% 4 0.48
3 | Certificacion de Calidad. 7% 3 0.21
4 | Tecnologia existente para nuevos desarrollos 8% 3 0.24
5 | Crecimiento econémico del Pera. 9% 3 0.27
6 | Tratados de Libre Comercio 7% 3 0.21
AMENAZAS
Fendmenos Naturales que tiene incidencia directa con la
7 | produccion de frutas y verduras. 10% 2 0.2
8 | Costo del dblar para las importaciones 8% 1 0.08
9 | Pocas barreras de Insercion en el mercado 9% 1 0.09
10 | Presencia de alto numero de competidores 10% 2 0.2
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‘ 11 ‘ Alternativa de productos sustitutos.

10%

1 0.1

Tabla 23: Matriz EFE. (Elaboracion propia).

100%

2.38

Como resultado de este analisis tenemos un valor de 2.38 que es menor al

promedio permitido 2.5 lo cual indica que la empresa no esta reaccionando bien

ante las amenazas de la industria y no esta aprovechando en manera 6ptima las

oportunidades que tiene.

8.3.2 ANALISIS EFI

La matriz EFI es aquella que nos permitira en forma cuantitativa ver el estado

interno de la empresa con respecto a la industria. De esta manera tenemos:

MATRIZ EFI
CLASIFI | PONDERA

MATRIZ EFI VALOR | CACION |DO
FORTALEZAS

1 | Ofrece productos de calidad superior al mercado al cliente. 10% 4 0.4
Tiene una importante participacion de mercado

2 | representando al 51 %. 10% 4 0.4
Tiene la capacidad de planta superior que la de la

3 | competencia. 4% 4 0.16
Ofrece a sus clientes productos disefiados a medida y segun

4 | requerimiento del cliente. 4% 3 0.12
Tiene variedad de tipo de cartéon para el disefio de los

5| empaques. 4% 3 0.12
Tiene solvencia econdmica y capacidad de adquirir un

6 | préstamo bancario. 2% 3 0.06
Gerencia con conocimientos amplios en cuanto a

7 | organizacién empresarial. 8% 4 0.32
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Innovacién en los productos. 1% 0.04
Disponibilidad de la flota de transporte necesario para los
despachos especialmente para los despachos para atencion

8 | de cuentas VIP. 3% 0.12

DEBILIDADES

Inadecuada gestion de los clientes que implica, atencion,

9 | seguimiento, solucién de conflictos. 10% 0.1
Cuello de botella en los trabajos que interviene produccién

10 | gréfica (mas que todo en la linea Digital y Offset). 1% 0.02
Se cuenta con dos corrugadoras desfasadas en cuanto a

11 | tecnologia. 4% 0.04
Cuenta con un endeudamiento con el banco por una suma

12 | importante. 1% 0.02
Estructura de los procedimientos de reportes, planeamiento,
control y coordinacién interna ineficiente el &rea comercial,
planeamiento y control de la produccion, logistica y

13 | distribucion. 10% 0.1
Localizacion de planta muy apartada para el contacto directo

14 | con los clientes y proveedores. 3% 0.06

15 | No cuenta con una estrategia de marketing y publicidad. 3% 0.06

16 | Falta de capacitacion al personal operativo de planta. 4% 0.04
Desconfianza de parte de los clientes en cuanto a la

17 | veracidad .de sus acuerdos que ofrece la empresa. 10% 0.1

18 | Lead time de entregas muy variables y extensas. 5% 0.05

19 | Alta rotacién de personal comercial. 3% 0.03

100% 2.36

Tabla 24: Matriz EFI. (Elaboracion propia).

Como resultado de este analisis tenemos un valor de 2.36 que es menor al

promedio permitido 2.5 lo cual refleja una situacién interna débil.
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8.4 FORMULACION ESTRATEGICA

8.4.1 ANALISIS FODA

FORMULACION DE
ESTRATEGIAS
(FODA)

FORTALEZAS:

- Ofrece productos de calidad
superior al mercado al cliente.

- Tiene una importante participacién
de mercado representando al 51 %.
- Tiene la capacidad de planta
superior que la de la competencia.
- Ofrece a sus clientes productos
disefiados a medida y segun
requerimiento del cliente.

- Tiene variedad de tipo de cartén
para el disefio de los empaques.

- Tiene solvencia econémica y
capacidad de adquirir un préstamo
bancario.

- Gerencia con conocimientos
amplios en cuanto a organizacién
empresarial.

- Disponibilidad de la flota de
transporte necesario para los
despachos especialmente para los
despachos para atencion de
cuentas VIP.

DEBILIDADES:

- Inadecuada gestion de los clientes que implica,
atencion, seguimiento, solucion de conflictos.

- Cuello de botella en los trabajos que interviene
produccidn grafica (mas que todo en la linea Digital
y Offset).

- Se cuenta con dos corrugadoras desfasadas en
cuanto a tecnologia.

- Cuenta con un endeudamiento con el banco por
una suma importante.

- Estructura de los procedimientos de reportes,
planeamiento, control y coordinacién interna
ineficiente el area comercial, planeamiento y control
de la produccion, logistica y distribucion.

- Localizacion de planta muy apartada para el
contacto directo con los clientes y proveedores.

- No cuenta con una estrategia de marketing y
publicidad.

- Falta de capacitacion al personal operativo de
planta.

- Desconfianza de parte de los clientes en cuanto a
la veracidad .de sus acuerdos que ofrece la
empresa.

- Lead time de entregas muy variables y extensas.
- Alta rotacion de personal comercial.

- Innovacion en los productos.

OPORTUNIDADES:
- Sector
manufacturero
creciente

- Preocupacion por el
medio ambiente,
empaques
ecofriendly.

- Certificacion de
Calidad.

- Tecnologia existente
para nuevos
desarrollos

- Crecimiento
econdémico del Perd.
- Tratados de Libre
Comercio

ESTRATEGIA FO

- Aprovechar la solvencia
econdmica y capacidad de
endeudamiento para adquirir mas
tecnologia que brinde mayores
propuestas de productos
diversificando asi su linea.

- Aprovechar la experiencia de la
gerencia para llegar a nichos de
mercados inexplorados.

- Aumentar la flota de transporte
para despachos haciendo uso de la
capacidad de endeudamiento.

- Penetrar mas en el mercado
manufacturero, elevando las ventas
promoviendo una cultura de cuidado
al medio ambiente con calidad
superior.

ESTRATEGIA DO

- Hacer uso de la tecnologia existente para crear
nuevo canales de marketing y promocion de la
marca.

- Capacitar al personal operativo para las funciones
dentro de la empresa incorporando nuevas
tecnologias de ser necesario, y estar preparados
ante el crecimiento manufacturero.

- Traslado del area comercial a un punto de facil
acceso para los clientes y proveedores.

- Innovar nuevas arquitecturas de productos con el
compromiso de cuidado del medio ambiente.

- Implementar una nueva estructura de los
procedimientos y gestiones internas del area
comercial y planificacién y control de la produccién
usando la tecnologia a la mano para brindar una
mayor y mejor servicio a los clientes.

- Hacer uso de la calidad que tiene la empresa en
sus negociaciones y marketing de la marca.

- Adquirir una maquina nueva aprovechando la
capacidad de endeudamiento, la disponibilidad de
nuevas tecnologias.
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FORTALEZAS:

- Ofrece productos de calidad
superior al mercado al cliente.
- Tiene una importante
participacion de mercado
representando al 51 %.

- Tiene la capacidad de planta
superior que la de la
competencia.

- Ofrece a sus clientes productos
disefiados a medida y segun

DEBILIDADES:

- Inadecuada gestién de los clientes que
implica, atencion, seguimiento, solucion de
conflictos.

- Cuello de botella en los trabajos que
interviene produccion grafica (mas que todo en
la linea Digital y Offset).

- Se cuenta con dos corrugadoras desfasadas
en cuanto a tecnologia.

- Cuenta con un endeudamiento con el banco
por una suma importante.

- Estructura de los procedimientos de reportes,

FORMULACION requerimiento del clignte. plar!e_amientoi control y cqordinacién ipterna
DE ESTRATEGIAS | Tiene varledaq de_tlpo de ineficiente el area cor_rjermal,,pl_aneanjler)to y
FODA) carton para el disefio de los control de la produccion, logistica y distribucién.
( empaques. - Localizacién de planta muy apartada para el
- Tiene solvencia econémica y contacto directo con los clientes y proveedores.
capacidad de adquirir un - No cuenta con una estrategia de marketing y
préstamo bancario. publicidad.
- Gerencia con conocimientos - Falta de capacitacion al personal operativo de
amplios en cuanto a planta.
organizacién empresarial. - Desconfianza de parte de los clientes en
- Disponibilidad de la flota de cuanto a la veracidad .de sus acuerdos que
transporte necesario para los ofrece la empresa.
despachos especialmente para |- Lead time de entregas muy variables y
los despachos para atencion de | extensas.
cuentas VIP. - Alta rotacion de personal comercial.
- Innovacion en los productos.
ESTRATEGIA FA
ESTRATEGIA DA
AMENAZAS: - Aprovechar la diversidad de
- Fenémenos productos que se ofrece para - Incorporar un Key Account Manager para que

Naturales que tiene
incidencia directa con
la produccion de
frutas y verduras.

- Costo del délar para
las importaciones

- Pocas barreras de
Insercion en el
mercado

- Presencia de alto
ndmero de
competidores

- Alternativa de
productos sustitutos.

encontrar pedidos industriales en
reemplazo de posibles caidas en
las ventas del sector agro por los
fenémenos naturales.

- Limitarse en las adquisiciones
internacionales por variaciones
en el precio del ddlar.

- Desarrollar nuevos usos de los
productos del empaque para
hacer frente a la demanda de
productos sustitutos.

- Aprovechar la participacién de
mercado que tiene y la
diversidad de productos que
ofrece para diferenciarse de los
competidores.

haya un correcto seguimiento de los clientes y
de atencién a los clientes importantes de esta
manera proteger nuestra cartera y hacer frente
a la competencia.

- Hacer frente a los competidores incorporando
nuevos métodos de gestiones internas de
comercial - Produccién - Logistica y
Distribucién.

- Reestructuracion interna con el fin de estar
preparados ante productos sustitutos y
competidores teniendo un mayor seguimiento y
control de las acciones y decisiones internas.

- Desarrollar una estrategia de marketing
disenada de tal forma que podamos ganar
porcentaje de mercado.

Tabla 25: Matriz FODA. (Elaboracidn Propia)
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CAPITULO IX: FORMULACION E IMPLEMENTACION DE LA

ESTRATEGIA DE LA GESTION COMERCIAL

9.1 KEY ACCOUNT MANAGER — MANAGEMENT

Como parte de la formulacion de la optimizacion de la gestion comercial se ve
necesario la incorporacion al staff profesional de un Key Account Manager para
una adecuada atencidn a las cuentas mas importantes de la compainia,

optimizando los servicios brindados logrando al objetivo de la fidelizacion.

9.1.1 PERFIL DEL KEY ACCOUNT MANAGER

El perfil debe ajustarse a los objetivos que se tiene para con este puesto cuyo
objetivo principal es el mantenimiento de las relaciones entre los clientes méas
rentables y empresa a largo plazo, para ello esta persona debe tener las

siguientes habilidades:
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- Conocimiento del area de comercial.

- Conocimiento del mercado en donde compite la empresa, asi como
también informacidn de los principales competidores.

- Buen comunicador.

- Facilidad de palabra.

- Poder de convencimiento.

- Liderazgo.

- Capacidad de relaciones interpersonales a todo nivel.

- Conocimiento de finanzas, estadistica.

- Empatia.

- Metodologia de gestion a todo nivel.

- Gestion de CRM.

- Estrategia de negocios.

- Elaboracion de plan de gestién de cuentas.

- Capacidad de gestion de oportunidades de negocio.

- Enfocado a objetivos a corto, mediano y largo plazo.

- Estratega de fidelizacion de clientes.

- Conocimientos de marketing.

- Capacidad de analisis de indicadores.

- Responsable, ordenado, observador.

Se recomienda que sea un profesional de ingenieria industrial ya que es un
profesional con conocimientos integrales solidos de todas las areas de una
empresa, tiene una orientacion analitica y de optimizacién de su entorno laboral,

lo cual es necesario puesto que el Key Account Managertiene que estar en plena
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relacion con su cliente y brindar asesoria en cuanto a temas de produccion,

planificacion, ventas, calidad, logistica, finanzas, proyectos, entre otros.

9.1.2 FUNCIONES DEL KEY ACCOUNT MANAGER

El Key Account Manager debe centrar su trabajo en la relacion con el cliente y

gestionar esas cuentas de una forma efectiva y eficaz.

De esta forma las principales funciones de este KAM, serian:

- Estudiar, investigar y conocer al cliente y a su competencia.

- Exploracién de oportunidades para una relacibn mas estrecha y de
confianza identificando motivos, cultura, preocupaciones de los clientes
apuntando a fortalezas y debilidades de los competidores persuadiendo
a los clientes los beneficios que traeria trabajar con nuestra empresa de
manera exclusiva.

- Brindar soluciones a conflictos de manera rapida y eficaz.

- Brindar una asesoria permanente al cliente en sus gestiones internas
relacionadas buscando su crecimiento y mayor consumo de nuestros
productos.

- Proyectar consumo de compras de los clientes importantes y establecer
un plan de gestién comercial.

- Entablar relaciones estrechas de negocios con el cliente.

- Trabajar en forma conjunta con el cliente con objetivos en comudn

resolviendo problemas, optimizando recursos.
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- Disenar el plan de gestion de las cuentas importantes.

- Seguimiento continuo de los indices de ventas estipuladas para el control
del rendimiento de la gestion comercial.

- Plantear mejoras en las gestiones internas para el buen
desenvolvimiento de las operaciones comerciales.

- Aumentar la cartera de clientes de la empresa.

- Crear valor agregado al cliente generando beneficios adicionales

simultaneamente.

9.1.3 RESULTADOS

Los resultados que se obtendran con la implementacién de esta propuesta de

mejora dentro del plan de optimizacién comercial dentro de la empresa serian:

- Aumento en la satisfaccion de nuestros clientes mas importantes.

- Aumento de la rentabilidad provocando mayores ingresos.

- Fidelizacion.

- Relaciones mas estrechas con los clientes.

- Mayores puertas de ingreso de alcance a otros clientes potenciales.

- Marketing indirecto.

- Gestidn ordenada del area comercial.

- Obijetivos claros de fuerza de ventas.

- Trabajo conjunto de todas areas con esta filosofia de trabajo.

- Parametrizacién de prioridades marcadas que involucra a todas las

areas.
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- Aumento en el porcentaje de cumplimiento de despachos.
- Vision clara en cuanto a proyeccion de demanda que permitira un plan
de produccién ordenado y prever urgencias.

- Incremento en la calidad de servicio

9.2 NUEVA CATEGORIZACION DE LOS CLIENTES

Se ve la necesidad de hacer una nueva categorizacion de clientes en base a la

cantidad facturada categorizandolos en 3 categorias llamandolos A, B, C.

Esto con el fin de que el Key Account Manager preste y enfoque su atencion en

los clientes mas importantes y rentables para la compafia.

Como se hizo mencién en el marco tedrico, para una correcta categorizacion y
sobretodo eleccién de nuestras cuentas clave existen varios parametros que se

puede seguir dentro de una extensa gama de alternativas.

Para ello se debe analizar que variable se ha de usar para ubicar a nuestros
clientes mas importantes o Key Account, esta variable debe traer una ventaja
competitiva a la empresa siendo dificil de imitar por nuestra competencia, tales
entonces seleccionarlas por el medio geografico, nivel facturado solamente no

seria lo mas recomendable.

Por esta razon se recomienda hacer una segmentacion y eleccién de las cuentas
claves sobre las bases del comportamiento del cliente, permitiendo mayor

conocimiento del cliente permitiendo un mayor grado de diferenciacion vy
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fortaleza competitiva, de esta manera se debe evaluar su valor actual y su valor
potencial analizando la visién actual de nuestros clientes y que es lo que esperan

de nosotros.

Notar que seremos importantes para nuestros clientes si solo si formamos parte
de una gestion importante dentro de la cadena productiva y desarrollo de negocio
del cliente, solo asi el cliente se mostrara con el interés de formar alianzas a

largo plazo.

De esta manera se plantea considerar a las siguientes cuentas dentro de la

categoria A:

PROPUESTA DE NUEVA CATEGORIZACION DE CLIENTES -

REESTRUCTURACION DE CUENTAS A KEY ACOUNT

1 GLORIASA 15.43% 15.43% A VIP

2 ALICORP S.AA. 8.01% 23.45% A VIP

3 CORPORACION LINDLEY S.A. 6.19% 29.63% A VIP

4 CERAMICA LIMA S.A. 3.57% 33.21% A VIP

5 PROCESADORA LARAN 3.15% 36.36% A AGRO/CTAS
S.A.C. ESPECIALES

6 CONSORCIO DE 2.91% 39.27% A AGRO/CTAS
PRODUCTORES DE FRUTA S ESPECIALES

7 INTRADEVCO INDUSTRIAL 2.64% 41.91% A VIP
S.A.

8 NESTLEPERUSA 2.31% 44.22% A VIP
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

MANUFACTURA DE METALES
Y ALUMINIO R

PROCTER & GAMBLE PERU
SRL

SOCIEDAD AGRICOLA
DROKASA S.A.

AGROPECUARIA LAS LOMAS
DE CHILCA S.

UNION DE CER PER BACKUS
Y JOHNSTON

CERAMICA SAN LORENZO
SAC

MONDELEZ PERU S.A.

AJEPER S.A

MOLITALIA S.A.

INDUSTRIAS TEAL S A

EL PEDREGAL S.A.

PRODUCTOS AVON S.A.

SIGDELO S.A.

INDUSTRIAS DEL ESPINO

S.A.

CAMPOSOL S.A.

AJINOMOTO DEL PERU S A

FAMESA EXPLOSIVOS S.A.C.

MOLINERA INCA S.A.

2.27%

1.62%

1.55%

1.27%

1.24%

1.24%

1.09%

1.03%

0.95%

0.91%

0.82%

0.77%

0.77%

0.74%

0.71%

0.70%

0.67%

0.66%
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46.48%

48.10%

49.65%

50.93%

52.17%

53.41%

54.50%

55.53%

56.48%

57.39%

58.21%

58.98%

59.76%

60.49%

61.20%

61.90%

62.57%

63.23%

GRANDES
CUENTAS

VIP

AGRO/CTAS
ESPECIALES

AGRO/CTAS
ESPECIALES

VIP

VIP

VIP

VIP

VIP

VIP

AGRO/CTAS
ESPECIALES

VIP

GRANDES
CUENTAS

GRANDES
CUENTAS

AGRO/CTAS
ESPECIALES

GRANDES
CUENTAS

GRANDES
CUENTAS

VIP



27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

CORPORACION FRUTICOLA
DE CHINCHA S.

PROCESADORA TORRE
BLANCA S.A.

EMPACADORA'Y
PROCESADORA HUAMANI

CPPQ S.A.

PANADERIA SAN JORGE S.A.

EXPORTADORA FRUTICOLA
DEL SUR S.A.

COMPLEJO

AGROINDUSTRIAL BETA S.A.

AGROINDUSTRIAS AIB S.A.

PRODUCTOS TISSUE DEL
PERU S.A.

MACHU PICCHU FOODS
S.A.C.

FABRICA DE ENVASES S.A.

MULTIFOODS S.A.C.

PERUANA DE MOLDEADOS
S.A.

COMPANIA NACIONAL DE
CHOCOLATES

DANPER TRUJILLO S.A.C.

BSH ELECTRODOMESTICOS
SAC

0.66%

0.60%

0.60%

0.55%

0.54%

0.52%

0.50%

0.50%

0.50%

0.50%

0.49%

0.48%

0.48%

0.46%

0.42%

0.39%
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63.89%

64.49%

65.09%

65.64%

66.18%

66.70%

67.20%

67.70%

68.20%

68.70%

69.20%

69.68%

70.16%

70.62%

71.05%

71.44%

AGRO/CTAS
ESPECIALES

AGRO/CTAS
ESPECIALES

AGRO/CTAS
ESPECIALES

GRANDES
CUENTAS

GRANDES
CUENTAS

AGRO/CTAS
ESPECIALES

AGRO/CTAS
ESPECIALES

AGRO/CTAS
ESPECIALES

GRANDES
CUENTAS

GRANDES
CUENTAS

GRANDES
CUENTAS

GRANDES
CUENTAS

GRANDES
CUENTAS

GRANDES
CUENTAS

AGRO/CTAS
ESPECIALES

GRANDES
CUENTAS



43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

EMBOTELLADORA DON

JORGE S.A.C.

EUROFRESH PERU S.A.C.

B.BRAUN MEDICAL PERU S.A.

SOLDEX S.A.

PASSION FRESH SOCIEDAD

ANONIMA CERR

CALZADO CHOSICA S.A.C.

CONSORCIO INDUSTRIAL DE

AREQUIPA SA

MEXICHEM PERU S.A.

SAN FERNANDO S.A.

ADM INCA S.A.C.

ARCOR DE PERU S A

HEINZ - GLAS PERU S.A.C.

ELECTROANDINA

INDUSTRIAL S.A.C

EXSASA

INDUSTRIAL ALPAMAYO S A

SUPEMSA

0.38%

0.37%

0.36%

0.34%

0.34%

0.33%

0.31%

0.31%

0.29%

0.29%

0.29%

0.29%

0.28%

0.28%

0.27%

0.27%
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71.81%

72.18%

72.55%

72.89%

73.23%

73.56%

73.87%

74.17%

74.46%

74.76%

75.05%

75.34%

75.62%

75.89%

76.17%

76.44%

GRANDES
CUENTAS

AGRO/CTAS
ESPECIALES

GRANDES
CUENTAS

GRANDES
CUENTAS

AGRO/CTAS
ESPECIALES

GRANDES
CUENTAS

AGRO/CTAS
ESPECIALES

GRANDES
CUENTAS

GRANDES
CUENTAS

GRANDES
CUENTAS

GRANDES
CUENTAS

GRANDES
CUENTAS

GRANDES
CUENTAS

GRANDES
CUENTAS

JUNIOR

GRANDES
CUENTAS



59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

7

72

73

INKA CROPS S.A.

EMPRESAS COMERCIALES

HELATONY'S S.A.C.

COCINAS SUPERIOR S.A.C

|IQF DEL PERU S.A.

SUN FRUITS PACKS S.A.

CASA CHICA S.A.C.

PESQUERA HAYDUK S.A

OPERACIONES ARCOS

DORADOS DE PERU S

XIMESA SAC

GANDULES INC S.A.C.

CORPORACION DE

INDUSTRIAS PLASTICAS

AGRICOLA LAS MARIAS
S.A.C.

SOCIEDAD AGRICOLA VIRU

S.A

BARTORI S.A.C.

0.26%

0.26%

0.26%

0.26%

0.25%

0.25%

0.25%

0.25%

0.24%

0.23%

0.23%

0.22%

0.22%

0.20%

0.20%

76.70%

76.96%

77.22%

77.48%

77.73%

77.98%

78.24%

78.48%

78.72%

78.95%

79.18%

79.40%

79.62%

79.83%

80.02%

GRANDES
CUENTAS

GRANDES
CUENTAS

GRANDES
CUENTAS

GRANDES
CUENTAS

AGRO/CTAS
ESPECIALES

AGRO/CTAS
ESPECIALES

AGRO/CTAS
ESPECIALES

GRANDES
CUENTAS

JUNIOR

GRANDES
CUENTAS

AGRO/CTAS
ESPECIALES

GRANDES
CUENTAS

AGRO/CTAS
ESPECIALES

AGRO/CTAS
ESPECIALES

GRANDES
CUENTAS

Tabla 26: Propuesta de nueva categorizacion de clientes. Key Account. Fuente TRUPAL.

(Elaboracion propia)
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Si aplicamos el método del Pareto vemos que 73 clientes equivalentes a 7.24%

del total de clientes aportarian el 80% del total de ingresos en la empresa.

Como podemos apreciar muchas de estas cuentas hoy en dia estan
consideraras dentro de otras categorias, brindando un trato diferente al que les

corresponderian por nivel de importancia para la compania.

De esta manera esta extensa lista debemos subcategorizarla, de esta manera la
categoria A, tendria categoria A1, A2, A3, en donde la categoria A1 englobaria
a las cuentas que mayor porcentaje aportan, seguido de la A2 y finalmente de la

A3.

De esta manera se propone el trabajo con 3 Key Account Managers, quedando

de la siguiente manera:

ALTERNATIVA DE DIVISION DE LA PROPUESTA DE KEY ACCOUNT

W Mm% ACUMULADO TRO

1 GLORIAS.A 15.43% 15.43% A At
2 ALICORP S.AA. 8.01% 23.45% A Al
3 CORPORACION LINDLEY S.A. 6.19% 29.63% A Al
4 CERAMICA LIMA S.A. 3.57% 3321% A A
5 PROCESADORA LARAN S.A.C. 3.15% 36.36% A A1
6 CONSORCIO DE PRODUCTORES DE FRUTAS 2.91% 39.27% A A2
7 INTRADEVCO INDUSTRIAL S.A. 2.64% 4191% A A2
8 NESTLEPERUSA 2.31% 4422% A A2
9 MANUFACTURA DE METALES Y ALUMINIO R 2.27% 46.48% A A2

188



10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

PROCTER & GAMBLE PERU SRL

SOCIEDAD AGRICOLA DROKASA S.A.

AGROPECUARIA LAS LOMAS DE CHILCA S.

UNION DE CER PER BACKUS Y JOHNSTON

CERAMICA SAN LORENZO SAC

MONDELEZ PERU S.A.

AJEPER S.A

MOLITALIA S.A.

INDUSTRIAS TEAL S A

EL PEDREGAL S.A.

PRODUCTOS AVON S.A.

SIGDELO S.A.

INDUSTRIAS DEL ESPINO S.A.

CAMPOSOL S.A.

AJINOMOTO DEL PERU S A

FAMESA EXPLOSIVOS S.A.C.

MOLINERA INCA S.A.

CORPORACION FRUTICOLA DE CHINCHA S.

PROCESADORA TORRE BLANCA S.A.

EMPACADORA Y PROCESADORA HUAMANI

CPPQ S.A.

PANADERIA SAN JORGE S.A.

EXPORTADORA FRUTICOLA DEL SUR S.A.

COMPLEJO AGROINDUSTRIAL BETA S.A.
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1.62%

1.55%

1.27%

1.24%

1.24%

1.09%

1.03%

0.95%

0.91%

0.82%

0.77%

0.77%

0.74%

0.71%

0.70%

0.67%

0.66%

0.66%

0.60%

0.60%

0.55%

0.54%

0.52%

0.50%

48.10%

49.65%

50.93%

52.17%

53.41%

54.50%

55.53%

56.48%

57.39%

58.21%

58.98%

59.76%

60.49%

61.20%

61.90%

62.57%

63.23%

63.89%

64.49%

65.09%

65.64%

66.18%

66.70%

67.20%

A2

A2

A2

A2

A2

A2

A2

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3



34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

AGROINDUSTRIAS AIB S.A.
PRODUCTOS TISSUE DEL PERU S.A.
MACHU PICCHU FOODS S.A.C.

FABRICA DE ENVASES S.A.
MULTIFOODS S.A.C.

PERUANA DE MOLDEADOS S.A.
COMPANIA NACIONAL DE CHOCOLATES
DANPER TRUJILLO S.A.C.

BSH ELECTRODOMESTICOS SAC
EMBOTELLADORA DON JORGE S.A.C.
EUROFRESH PERU S.A.C.

B.BRAUN MEDICAL PERU S.A.

SOLDEX S.A.

PASSION FRESH SOCIEDAD ANONIMA CERR
CALZADO CHOSICA S.A.C.

CONSORCIO INDUSTRIAL DE AREQUIPA SA
MEXICHEM PERU S.A.

SAN FERNANDO S.A.

ADM INCA S.A.C.

ARCOR DE PERU S A

HEINZ - GLAS PERU S.A.C.
ELECTROANDINA INDUSTRIAL S.A.C
EXSASA

INDUSTRIAL ALPAMAYO S A
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0.50%

0.50%

0.50%

0.49%

0.48%

0.48%

0.46%

0.42%

0.39%

0.38%

0.37%

0.36%

0.34%

0.34%

0.33%

0.31%

0.31%

0.29%

0.29%

0.29%

0.29%

0.28%

0.28%

0.27%

67.70%

68.20%

68.70%

69.20%

69.68%

70.16%

70.62%

71.05%

71.44%

71.81%

72.18%

72.55%

72.89%

73.23%

73.56%

73.87%

74.17%

74.46%

74.76%

75.05%

75.34%

75.62%

75.89%

76.17%

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3



58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

71

72

73

SUPEMSA

INKA CROPS S.A.

EMPRESAS COMERCIALES

HELATONY'S S.A.C.

COCINAS SUPERIOR S.A.C

IQF DEL PERU S.A.

SUN FRUITS PACKS S.A.

CASA CHICA S.A.C.

PESQUERA HAYDUK S.A

OPERACIONES ARCOS DORADOS DE PERU S

XIMESA SAC

GANDULES INC S.A.C.

CORPORACION DE INDUSTRIAS PLASTICAS

AGRICOLA LAS MARIAS S.A.C.

SOCIEDAD AGRICOLA VIRU S.A

BARTORI S.A.C.

0.27%

0.26%

0.26%

0.26%

0.26%

0.25%

0.25%

0.25%

0.25%

0.24%

0.23%

0.23%

0.22%

0.22%

0.20%

0.20%

76.44%

76.70%

76.96%

77.22%

77.48%

77.73%

77.98%

78.24%

78.48%

78.72%

78.95%

79.18%

79.40%

79.62%

79.83%

80.02%

Tabla 27: Alternativa de division de la propuesta de Key Account. Fuente TRUPAL.

(Elaboracién propia)

En donde 1 KAM estaria a cargo de las cuentas A1 y A2 y 02 KAM para dividir

en dos las cuentas A3 ya que como maximo segun la Harvard Business Review

se recomienda 25 clientes por KAM.
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A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3

A3



9.3 NUEVA GESTION DE PLANIFICACION Y PRODUCCION DE

PEDIDOS

Dentro de la propuesta de mejora con el fin de la optimizacién de la gestion
comercial esta la implementacion del Key Account Management en donde como
mencionamos es una metodologia de trabajo cuyo alcance en a todas las areas
de la empresa cuyo trabajo tenga incidencia directa con el cumplimento de los

requerimientos del cliente en la fecha solicitada.

Con el fin de optimizar la gestidn de ingreso de pedidos y planificacion de la
produccién en cuanto a la interaccidén con el TGV, se propone una nueva gestion
de ingreso de los pedidos tomando en cuenta la capacidad de maquina por
donde pasa cada material considerando a su vez el tipo de cliente segun la
categoria en la que se encuentra para la planificacidn de produccion de su

pedido.

Esta priorizacion de atencion de los clientes se llevara respetando la
categorizacion sefalado en el punto anterior, para lo cual la propuesta abarca

dos aspectos: el ingreso de pedidos, planificacion de produccién.

- INGRESO DE PEDIDOS:

En cuanto a este tema se propone:

v Se propone reservar horas maquina diariamente para nuestros clientes
tipo A, para ello con el apoyo del Key Account Manager realizar dos

tareas principales:
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v Un analisis historico de la demanda del cliente identificando de esta
manera los materiales mas solicitados, estimacion de tiempos promedio
de produccidn, estimacién de la demanda, etc.

v Negociacidn y analisis de la planificacion de produccion el cliente para los
proximos 6 meses, previo analisis de parte de ellos y por medio de la

asesoria del Key Account Manager.

De esta manera teniendo estos dos datos, estimar los tiempos requeridos en
promedio estimado por maquina y material con el fin de dar la prioridad
correspondiente a la produccion de las solicitudes de nuestros clientes claves,
dejando la diferencia de horas (horas no reservadas) a los demas clientes en la

categoria B, C.

v De igual manera una vez hecho este analisis el Key Account Manager
haria el mismo andlisis con los clientes de la categoria B, previa
coordinacion con el cliente en donde solo aquellos que deseen adquirir
este beneficio lo tendrian.

v El tiempo no reservado, pasaria como tiempo disponible para los demas
clientes cuyo aporte es menor y que estarian dentro de la categoria C y
aquellos de la categoria B que no quisieron acceder a este beneficio.

v Para evitar horas de maquina ociosa es necesario que el Key Account
Manager esté atento a la programacién diaria para que en caso se
presente una hora disponible sin ocupar se procese otro pedido que

guedaria a criterio del decisor previo analisis correspondiente.
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- GESTION DE PLANIFICACION DE LA PRODUCCION

Se trabajara de acuerdo a la priorizacion de los clientes estipuladas en donde se
respetara el programa de planificacion, programando primero aquellos pedidos
de los clientes A, para luego procesar los de los clientes B y finalmente los de

los clientes C.

De esta manera se busca conseguir un nivel de cumplimiento del 100% en los

clientes A principalmente.

Asi mismo esta priorizacion debe aplicarse para las gestiones y atencion de

trabajos y solicitudes de las areas de Diserio Grafico y Produccion Gréfica.

En cuanto al desfase existente en la transferencia de datos del SAP al PcTopp
el asistente de Produccion o el Planificador debe hacer el corte al medio dia
informando las horas disponibles para los dias sucesivos, de esta manera evitar

sobrecarga de trabajo en las maquinas.

Como un punto anexo a este se propone al area de mantenimiento realizar un
programa preventivo y correctivo de caracter impostergable segun sea el caso
con el fin de evitar paradas de maquinas generando atrasos. Se recomienda se

programe estas actividades en dias feriados y/o domingos.

9.4 NUEVA GESTION DE DISTRIBUCION Y DESPACHOS

Para el tema de los despachos es importante como venimos mencionando que
también se imparta la filosofia y método de trabajo del Key Account Management

en donde se priorizaran las entregas que correspondan a los clientes de
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categoria A. Las propuestas presentadas abarcaran: programa diario de

despachos.

- Los despachos deben darse en manera automética sin necesidad del
envio diario por parte del asistente del programa de pedidos a
despacharse el dia siguiente, puesto que esto es una actividad que resta
tiempo en las operaciones diarias, ademas de ello es una herramienta
que se puede mal usar puesto que con ello se puede 0 no despachar un
pedido.

- Para que los despachos se lleven de manera automética, el sistema SAP
debe permitir ingresar datos de despacho como dias de recepcidn,
horarios de recepcidn, personas de contacto y teléfonos, tal que si hay
el caso de un cliente que solo acepta lunes miércoles y viernes y por
algun motivo la produccién no estd lista el lunes, no se programe el
despacho sino solo hasta el miércoles, este dato lo debe dar el sistema
en automatico.

- Para evitar tener el producto terminado almacenado por un tema de
tratarse de un cliente al contado y aun no haber hecho el pago al 100%,
no se permitira pagos adelantados puesto que este punto provoca costos
de almacenamiento que perjudican directamente a la empresa.

- Asi mismo, en caso que el cliente para su despacho sea con previa cita
en sus almacenes, el cliente deberéa enviar junto con la orden de compra
la cita correspondiente al despacho programado con la finalidad de evitar

almacenamiento de productos terminados.
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Se debe implementar reglas estandares para todos los clientes,
entiéndase de las categorias A, B, C, en donde todo cambio de fecha

debe solicitarse 48 horas de anticipacion.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES:

- El Key Account Management es una estrategia y filosofia de trabajo que
corresponde no solo al area comercial, sino que requiere de un
compromiso de todas las areas relacionadas con el objetivo de brindar
un servicio de excelencia a nuestros clientes claves y mas rentables con
el fin de establecer relaciones a largo plazo fidelizandolos y tener los
beneficios propios de esta gestion.

- La influencia de un Key Account Manager en la empresa recae
directamente en la fidelizacion y satisfaccion de los clientes.

- La tarea de un Key Account Manager asi mismo tiene alto impacto en
los beneficios econdmicos para la empresa, puesto que se orientara los
esfuerzos a nuestros clientes mas rentables y asi mismo se buscara
aumentar la participacién que se tiene dentro de la empresa con una
asesoria oportuna de alto nivel.

- Como parte de la optimizacion de la gestion comercial es importante que
el Key Account Management este implementado y cuente con el
compromiso de todas las areas de la empresa gerenciando las cuentas
de una forma optima.

- Una nueva gestion de ingreso en los pedidos tomando en consideracion
la priorizacién de los clientes A, enmarcados dentro de la filosofia Key
Account Management y la disponibilidad de maquina por horas al dia
evaluando la demanda historia y prospeccién de venta aporta una
gestion de optimizacién a nivel superior solucionando los problemas

actuales de incumplimiento e insatisfaccién del cliente de esta manera
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llegar al 100% de cumplimiento al menos dentro de la categoria A de
nuestros clientes.

El cumplimiento oportuno de los despachos generara un clima de mayor
confianza con el cliente el cual permitira que nos dé mayor participacion
dentro de su suministro de materiales, beneficio que traerd a la empresa
aumentando el nivel de ventas, y relaciones a largo plazo.

La gestién adecuada en el area comercial, planificacion, produccion y
despachos, que es parte Key Account Management, generara
satisfaccion en el cliente y la presencia de un Key Account Manager la
fidelizacion del mismo y permanencia de la cuenta.

La gestidon del Key Account Manager no solo comprende de esta manera
la gestidbn comercial, sino que esta persona al estar capacitado hara y
propondra mejoras a nivel de otras areas de esta manera en forma

integrada lograr la optimizacion a nivel superior.
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ANEXOS

1. VENTAS ANUALES (UNIDADES)

UND ANO

MESES 2010 2011 2012 2013 2014 2015 Total general

1 24,112,288.00 | 29,615,565.00 | 27,599,145.00 | 34,302,372.40 | 40,043,602.00 | 38,505,352.00 |  194,178,324.40
2 18,710,250.00 | 25,636,935.00 | 25,837,351.00 | 27,938,720.40 | 34,875,125.00 | 30,765,051.96 |  163,763,433.36
3 23,303,534.00 | 25,990,244.00 | 26,810,376.00 | 28,719,169.00 | 34,750,964.00 | 35,077,599.00  174,651,886.00
4 22,101,488.00 | 26,009,500.50 | 28,588,896.00 | 34,665,202.00 | 34,920,899.00 | 37,149,212.00|  183,435,197.50
5 22,726,700.00 | 25,391,275.00 | 28,544,946.00 | 33,822,828.00 | 39,679,337.40 | 37,206,842.30| 187,371,928.70
6 23,791,906.00 | 24,302,563.00 | 30,226,810.50 | 30,206,482.60 | 37,743,820.60 | 36,544,128.00|  182,815,710.70
7 22,992,849.00 | 23,618,157.00 | 30,254,933.00 | 32,499,972.00 | 37,175,450.00 | 37,645,358.00|  184,186,719.00
8 22,864,549.00 | 27,708,549.00 | 27,796,548.00 | 32,154,138.00 | 34,474,708.00 | 39,807,628.00|  184,806,120.00
9 23,876,557.00 | 27,330,018.50 | 28,609,104.95 | 35,353,883.00 | 36,889,733.00 | 14,166,915.00|  166,226,211.45
10 26,633,656.00 | 32,641,051.00 | 32,105,816.25 | 40,280,353.00 | 37,150,563.00 168,811,439.25
11 30,014,363.00 | 33,387,650.00 | 34,425,909.55 | 41,716,793.00 | 38,842,598.00 178,387,313.55
12 30,233,379.00 | 30,326,712.00 | 32,008,167.00 | 39,901,383.00 | 40,279,452.00 172,749,093.00
;:::ral 291,361,519.00  331,958,220.00 | 352,808,003.25 411,561,296.40 | 446,826,252.00 | 306,868,086.26 2,141,383,376.91
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VARIACION PORCENTUAL (UNIDADES) POR ANOS

UND ANO

MESES 2010 2011 2012 2013 2014 2015
1 - 22.82% -6.81% 24.29% 16.74% -3.84%
2 - 37.02% 0.78% 8.13% 24.83% -11.79%
3 - 11.53% 3.16% 7.12% 21.00% 0.94%
4 - 17.68% 9.92% 21.25% 0.74% 6.38%
5 - 11.72% 12.42% 18.49% 17.32% -6.23%
6 - 2.15% 24.38% -0.07% 24.95% -3.18%
7 - 2.72% 28.10% 7.42% 14.39% 1.26%
8 - 21.19% 0.32% 15.68% 7.22% 15.47%
9 - 14.46% 4.68% 23.58% 4.34%

10 - 22.56% -1.64% 25.46% -1.77%

11 - 11.24% 3.11% 21.18% -6.89%

12 - 0.31% 5.54% 24.66% 0.95%

Total general - 13.93% 6.28% 16.65% 8.57%
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2. VENTAS ANUALES (TONELADAS)

TONELADAS |ANO

MESES 2010 2011 2012 2013 2014 2015 | Total general

1 5,351.38 6,602.36 6,777.60 7,755.75 9,185.13 8,999.53 44,671.75
2 3,950.79 5,845.34 5,915.88 6,517.11 8,165.85 7,350.68 37,745.63
3 4,880.69 5,844.53 6,308.01 6,631.69 7,953.43 8,120.95 39,739.30
4 4,982.26 6,052.85 6,842.75 8,127.59 8,353.69 8,693.14 43,052.29
5 5,042.79 6,299.57 6,947.48 8,065.22 9,500.79 8,802.69 44,658.54
6 5,530.73 6,068.85 7,324.36 7,509.76 9,641.26 8,657.52 44,732.48
7 5,581.64 6,528.07 7,825.47 8,192.17 8,827.95 8,735.27 45,690.56
8 4,790.30 6,688.74 6,473.17 7,294.83 8,064.69 9,134.65 42,446.38
9 4,977.26 6,206.23 6,331.12 7,836.97 8,014.25 3,100.75 36,466.58
10 5,932.65 7,477.74 7,685.90 9,520.99 8,664.84 39,282.13
11 7,063.16 8,061.60 8,248.88 10,139.00 9,093.98 42,606.62
12 6,899.34 6,951.22 7,459.89 9,467.75 9,810.94 40,589.14
Total general 64,982.99 78,627.10 84,140.53 97,058.83| 105,276.80 71,595.17 501,681.40
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VARIACION PORCENTUAL (TONELADAS POR ANOS)

TONELADAS ANO

MESES 2010 2011 2012 2013 2014 2015
1 - 23.38% 2.65% 14.43% 18.43% -2.02%
2 - 47.95% 1.21% 10.16% 25.30% -9.98%
3 - 19.75% 7.93% 5.13% 19.93% 2.11%
4 - 21.49% 13.05% 18.78% 2.78% 4.06%
5 - 24.92% 10.29% 16.09% 17.80% -7.35%
6 - 9.73% 20.69% 2.53% 28.38% -10.20%
7 - 16.96% 19.87% 4.69% 7.76% -1.05%
8 - 39.63% -3.22% 12.69% 10.55% 13.27%
9 - 24.69% 2.01% 23.78% 2.26%

10 - 26.04% 2.78% 23.88% -8.99%

11 - 14.14% 2.32% 22.91% -10.31%

12 - 0.75% 7.32% 26.92% 3.62%

Total general - 21.00% 7.01% 15.35% 8.47%
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3. VENTAS ANUALES (SOLES)

PEN S. ANO

MESES 2010 2011 2012 2013 2014 2015 | Total general

1 17,873,335.20 | 24,201,558.43| 23,322,632.23| 26,217,104.50| 32,191,415.68| 32,753,602.73| 156,559,648.77
2 12,656,184.29| 20,867,867.79| 19,858,239.71| 21,768,014.10| 28,143,099.47 | 25,460,442.33| 128,753,847.69
3 15,765,449.38 | 19,829,072.63| 21,053,184.91| 21,789,607.54| 26,977,469.96 27,821,722.13| 133,236,506.55
4 15,960,468.39 | 20,904,304.66 22,611,533.19| 26,817,468.68| 28,509,697.93| 31,196,713.33| 146,000,186.18
5 15,853,163.52| 21,754,689.49| 22,547,101.09| 26,430,591.41| 32,821,513.62| 31,194,384.44| 150,601,443.57
6 17,586,897.42| 20,956,688.65 23,737,809.10 25,332,835.10| 33,304,107.26| 30,913,697.57| 151,832,035.10
7 17,398,807.26 | 22,832,016.43| 25,948,109.18| 27,399,662.68| 30,325,561.97 | 31,578,991.24| 155,483,148.76
8 14,782,677.04| 22,890,523.61| 20,745,139.56| 23,921,801.12| 26,653,779.16| 31,751,722.51| 140,745,643.00
9 15,270,685.42| 20,186,930.58| 20,035,571.36| 25,341,973.76| 25,831,012.67 | 10,222,488.06| 116,888,661.85
10 19,340,198.60 | 24,839,410.02| 25,333,812.73| 31,816,456.61| 29,501,375.43 130,831,253.39
11 24,035,981.26 | 27,540,339.77 | 27,439,783.23| 35,604,595.06| 34,881,408.64 149,502,107.96
12 24,273,630.25| 24,111,972.90| 24,991,117.15| 32,841,025.50  34,090,123.05 140,307,868.85

Total general

210,797,478.03

270,915,374.96

277,624,033.44

325,281,136.06

363,230,564.84

252,893,764.34

1,700,742,351.67
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VARIACION PORCENTUAL VENTAS ANUALES (SOLES)

PEN S/. ANO

MESES 2010 2011 2012 2013 2014 2015
1 - 35.41% -3.63% 12.41% 22.79% 1.75%
2 - 64.88% -4.84% 9.62% 29.29% -9.53%
3 - 25.78% 6.17% 3.50% 23.81% 3.13%
4 - 30.98% 8.17% 18.60% 6.31% 9.42%
5 - 37.23% 3.64% 17.22% 24.18% -4.96%
6 - 19.16% 13.27% 6.72% 31.47% -7.18%
7 - 31.23% 13.65% 5.59% 10.68% 4.13%
8 - 54.85% -9.37% 15.31% 11.42% 19.13%
9 - 32.19% -0.75% 26.48% 1.93%

10 - 28.43% 1.99% 25.59% -7.28%

11 - 14.58% -0.37% 29.76% -2.03%

12 - -0.67% 3.65% 31.41% 3.80%

Total general - 28.52% 2.48% 17.17% 11.67%
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4. VENTAS POR GRUPOS DE PRODUCTO (UNIDADES)

UND - ANO

Etiquetas de columna

Etiquetas de fila

2010

2011

2012

2013

2014

2015

Total general

001 CAJAS 283,559,928.00 322,038,208.00 | 341,508,384.00 | 399,018,632.00 | 432,305,029.00 | 296,857,408.96 | 2,075,287,589.96
002 ADITAMENTOS 3,938,860.00 5,101,607.50 | 5,112,370.20 | 4,734,296.40 | 4,420,037.00 | 4,346,492.30 27,653,663.40
004 BOBINAS 261,210.00 104,900.00 46,180.00 65,180.00 54,937.00 22,581.00 554,988.00
005 VARIOS 1,152.00 1,152.00
006 EMPAQUES FLEXIBLES 61,390.00 23,315.00 12,678.00 97,383.00
008 ESQUINEROS 232,355.00 427,891.00 499,506.00 748,419.00 1,063,032.00 463,721.00 3,434,924.00
009 MERCADERIAS 6,230.00 5,173.00 10,244.00 18,774.00 17,448.00 7,144.00 65,013.00
010 RESMAS 15,875.00 441,361.50 423,115.05 554,609.00 201,678.00 59,822.00 1,696,460.55
012 CINTAS 520.00 520.00
013 OFFSET LAMINADO 1,511,488.00 2,567,218.00 | 4,140,476.00 | 4,286,626.00 | 4,191,065.00 | 4,379,367.00 21,076,240.00
014 OFFSET PLEGABLE 1,774,183.00 1,248,546.00 | 1,017,848.00 | 2,074,409.00 | 4,239,582.00 587,237.00 10,941,805.00
021 Cajas Imp. Digital 59,831.00 306,954.00 138,661.00 505,446.00
Sin asignar 37,202.00 26,490.00 4,500.00 68,192.00
Total general 291,361,519.00 331,958,220.00 | 352,808,003.25 | 411,561,296.40 | 446,826,252.00 | 306,868,086.26 | 2,141,383,376.91
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VARIACION PORCENTUAL VENTAS POR GRUPOS DE PRODUCTO (UNIDADES)

UNIDADES

GRUPO PRODUCTO 2010 2011 2012 2013 2014
001 CAJAS - 13.57% 6.05% 16.84% 8.34%
002 ADITAMENTOS - 29.52% 0.21% -7.40% -6.64%
004 BOBINAS - -59.84% -55.98% 41.14% -15.71%
005 VARIOS -

006 EMPAQUES FLEXIBLES - -62.02% -45.62%

008 ESQUINEROS - 84.15% 16.74% 49.83% 42.04%
009 MERCADERIAS - -16.97% 98.03% 83.27% -7.06%
010 RESMAS - 2680.23% -4.13% 31.08% -63.64%
012 CINTAS -

013 OFFSET LAMINADO - 69.85% 61.28% 3.53% -2.23%
014 OFFSET PLEGABLE - -29.63% -18.48% 103.80% 104.38%
021 Cajas Imp. Digital - 413.04%
Sin asignar -

Total general - 13.93% 6.28% 16.65% 8.57%
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5. VENTAS POR GRUPOS DE PRODUCTO (TONELADAS)

TONELADAS ANO

MESES 2010 2011 2012 2013 2014 2015 | Total general
001 CAJAS 64,058.25 77,090.47 82,292.89 94,629.15 102,501.59 69,889.00 490,461.35
002 ADITAMENTOS 121.54 430.94 478.66 564.96 470.56 440.80 2,507.46
004 BOBINAS 261.21 104.90 46.18 65.18 54.94 19.94 552.34
005 VARIOS 0.28 0.28
006 EMPAQUES

FLEXIBLES 18.25 6.72 3.57 28.53
008 ESQUINEROS 186.71 338.95 389.83 488.69 701.49 343.70 2,449.38
009 MERCADERIAS 6.23 5.17 2.56 4.69 4.36 1.79 24.81
010 RESMAS 38.88 152.50 103.41 93.84 43.88 21.53 454.04
012 CINTAS 0.52 0.52
013 OFFSET

LAMINADO 254.01 482.82 710.83 944.46 915.33 700.78 4,008.23
014 OFFSET

PLEGABLE 37.91 14.63 101.03 211.07 317.53 56.30 738.49
021 Cajas Imp. Digital 56.26 258.96 117.39 432.62
Sin asignar 11.56 8.15 3.65 23.36
Total general 64,982.99 78,627.10 84,140.53 97,058.83 105,276.80 71,595.17 501,681.41
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VARIACION PORCENTUAL VENTAS POR GRUPOS DE PRODUCTO (TONELADAS)

TONELADAS

GRUPO PRODUCTO 2010 2011 2012 2013 2014
001 CAJAS 0.05% 0.05% 0.05% 0.05%
002 ADITAMENTOS 20.34% 6.75% 14.99% 8.32%
004 BOBINAS 254.57% 11.07% 18.03% -16.71%
005 VARIOS -59.84% -55.98% 41.14% -15.71%
006 EMPAQUES FLEXIBLES

008 ESQUINEROS -63.18% -46.92% -100.00%

009 MERCADERIAS 81.54% 15.01% 25.36% 43.54%
010 RESMAS -16.97% -50.49% 83.29% -7.07%
012 CINTAS 292.27% -32.19% -9.26% -53.24%
013 OFFSET LAMINADO -100.00%
014 OFFSET PLEGABLE 90.08% 47.22% 32.87% -3.08%
021 Cajas Imp. Digital -61.41% 590.59% 108.91% 50.44%
Sin asignar 360.28%
Total general 21.00% 7.01% 15.35% 8.47%
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6. VENTAS POR GRUPOS DE PRODUCTO (SOLES)

PEN S/. ANO

MESES 2010 2011 2012 2013 2014 2015 | Total general
001 CAJAS 206,848,632.50 | 263,958,088.87 | 268,405,145.40 | 312,205,561.13 | 344,493,534.27 | 243,648,934.53 | 1,639,559,896.70
002 ADITAMENTOS 517,043.39| 1,230,255.24| 1,422,751.32| 1,744,208.83| 1,543,145.63| 1,309,027.52 7,766,431.93
004 BOBINAS 409,719.76 231,904.25 75,850.66 105,674.72 91,346.37 38,598.48 953,094.24
005 VARIOS 5,783.01 5,783.01
006 EMPAQUES

FLEXIBLES 127,969.66 59,479.19 26,187.88 213,636.73
008 ESQUINEROS 532,432.92| 1,070,242.49| 1,169,102.65| 1,630,878.43| 2,273,489.70| 1,193,229.52 7,869,375.71
009 MERCADERIAS 9,656.50 10,842.61 14,540.49 27,612.34 26,734.94 12,011.78 101,398.66
010 RESMAS 183,482.25 600,498.55 306,561.38 247,034.15 122,897.30 57,503.72 1,517,977.35
012 CINTAS 1,029.60 1,029.60
013 OFFSET

LAMINADO 1,983,568.26| 3,594,972.52| 5,464,671.15| 6,708,676.33| 6,011,879.53| 4,999,100.82| 28,762,868.61
014 OFFSET

PLEGABLE 184,972.79 159,091.24 667,894.20| 1,738,530.14  5,664,455.91 372,274.58 8,787,218.86
021 Cajas Imp. Digital 871,930.39| 2,928,055.37| 1,243,996.98 5,043,982.74
Sin asignar 71,328.31 75,025.82 13,303.40 159,657.53
Total general 210,797,478.03 | 270,915,374.96 | 277,624,033.44 | 325,281,136.06 | 363,230,564.84 | 252,893,764.34 | 1,700,742,351.67
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VARIACION PORCENTUAL VENTAS POR GRUPOS DE PRODUCTO (SOLES)

SOLES

GRUPO PRODUCTO 2010 2011 2012 2013 2014
001 CAJAS 0.05% 0.05% 0.05% 0.05%
002 ADITAMENTOS 27.61% 1.68% 16.32% 10.34%
004 BOBINAS 137.94% 15.65% 22.59% -11.53%
005 VARIOS -43.40% -67.29% 39.32% -13.56%
006 EMPAQUES FLEXIBLES

008 ESQUINEROS -53.52% -55.97% -100.00%

009 MERCADERIAS 101.01% 9.24% 39.50% 39.40%
010 RESMAS 12.28% 34.11% 89.90% -3.18%
012 CINTAS 227.28% -48.95% -19.42% -50.25%
013 OFFSET LAMINADO -100.00%
014 OFFSET PLEGABLE 81.24% 52.01% 22.76% -10.39%
021 Cajas Imp. Digital -13.99% 319.82% 160.30% 225.82%
Sin asignar 235.81%
Total general 28.52% 2.48% 17.17% 11.67%
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7. VENTAS POR LOCAL (UNIDADES)

UND ANO

CENTRO 2010 2011 2012 2013 2014 2015 | Total general
573 Cartones -Huachipa | 287,661,546.00 | 325,333,625.00 | 348,314,760.25 | 408,045,987.40 | 438,172,357.00 | 274,411,868.26 | 2,081,940,143.91
577 Cajas - Sullana 3,699,973.00| 6,624,595.00 4,493,243.00| 3,515,309.00  8,653,895.00| 32,456,218.00  59,443,233.00
Total general 291,361,519.00 | 331,958,220.00 | 352,808,003.25 411,561,296.40 446,826,252.00 | 306,868,086.26  2,141,383,376.91
UND ANO

MESES 2010 2011 2012 2013 2014 2015 Total general
573 Cartones -Huachipa | 287,661,546.00 | 325,333,625.00 | 348,314,760.25 | 408,045,987.40 | 438,172,357.00 | 274,411,868.26 | 2,081,940,143.91
1 22,061,589.00 | 27,252,974.00| 26,053,412.00| 32,879,746.40| 38,817,743.00| 30,564,987.00| 177,630,451.40
2 17,799,391.00| 23,213,975.00| 24,962,793.00| 27,070,460.40| 34,170,720.00 27,720,593.96| 154,937,933.36
3 23,147,405.00 | 25,304,655.00 26,072,708.00 28,177,646.00| 34,061,741.00| 31,418,069.00| 168,182,224.00
4 22,085,328.00| 25,859,547.50| 27,935,861.00 34,664,102.00| 34,831,675.00| 33,930,342.00| 179,306,855.50
5 22,726,700.00| 25,391,275.00| 28,544,946.00 33,822,828.00| 39,679,337.40| 32,428,292.30| 182,593,378.70
6 23,791,906.00 | 24,302,563.00 30,226,810.50 30,206,482.60| 37,743,820.60| 33,363,849.00| 179,635,431.70
7 22,992,849.00| 23,618,157.00| 30,254,933.00| 32,499,972.00| 37,175,450.00| 35,446,199.00| 181,987,560.00
8 22,864,550.00 | 27,708,549.00| 27,796,548.00| 32,154,138.00| 34,474,708.00| 36,643,499.00| 181,641,992.00
9 23,876,557.00| 27,330,018.50| 28,609,104.95| 35,353,883.00| 36,889,733.00| 12,896,037.00| 164,955,333.45
10 26,633,656.00| 32,641,051.00 32,105,816.25| 40,280,353.00| 37,150,563.00 168,811,439.25
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UND ANO

MESES 2010 2011 2012 2013 2014 2015 | Total general
11 29,898,319.00 | 33,341,648.00| 34,425,909.55| 41,716,793.00| 38,842,598.00 178,225,267.55
12 29,783,296.00 | 29,369,212.00| 31,325,918.00| 39,219,583.00| 34,334,268.00 164,032,277.00

577 Cajas - Sullana 3,699,973.00| 6,624,595.00 4,493,243.00  3,515,309.00 8,653,895.00 32,456,218.00 59,443,233.00
1 2,050,699.00| 2,362,591.00| 1,545,733.00| 1,422,626.00| 1,225,859.00| 7,940,365.00 16,547,873.00
2 910,859.00| 2,422,960.00 874,558.00 868,260.00 704,405.00| 3,044,458.00 8,825,500.00
3 156,129.00 685,589.00 737,668.00 541,523.00 689,223.00| 3,659,530.00 6,469,662.00
4 16,160.00 149,953.00 653,035.00 1,100.00 89,224.00, 3,218,870.00 4,128,342.00
5 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00| 4,778,550.00 4,778,550.00
6 0.00 0.00 0.00 3,180,279.00 3,180,279.00
7 0.00 0.00 0.00 0.00| 2,199,159.00 2,199,159.00
8 -1.00 0.00 0.00 3,164,129.00 3,164,128.00
9 1,270,878.00 1,270,878.00
11 116,044.00 46,002.00 162,046.00
12 450,083.00 957,500.00 682,249.00 681,800.00| 5,945,184.00 8,716,816.00

Total general 291,361,519.00  331,958,220.00 352,808,003.25 | 411,561,296.40 | 446,826,252.00 306,868,086.26 | 2,141,383,376.91

212




VARIACION PORCENTUAL VENTAS POR LOCAL (UNIDADES)

UND ANO

CENTRO 2010 2011 2012 2013 2014

573 Cartones -Huachipa |- 13.10% 7.06%| 17.15% 7.38%

577 Cajas - Sullana - 79.04%| -32.17%| -21.76%| 146.18%

Total general - 13.93% 6.28% 16.65% 8.57%

UND ANO

CENTRO/MESES 2010 2011 2012 2013 2014 2015

573 Cartones -Huachipa | - 13.10% 7.06% | 17.15% 7.38% | -37.37%
1 - 23.53% | -4.40% | 26.20% | 18.06% | -21.26%
2 - 30.42% | 7.53%| 8.44% | 26.23% -18.88%
3 - 9.32% | 3.04%| 8.07%  20.88% | -7.76%
4 - 17.09% | 8.03% | 24.08% 0.48% | -2.59%
5 - 11.72% | 12.42% | 18.49% | 17.32%| -18.27%
6 - 2.15% | 24.38% | -0.07% | 24.95% | -11.60%
7 - 2.72% | 28.10% | 7.42% | 14.39%| -4.65%
8 - 21.19%| 0.32% | 15.68% 7.22% 6.29%
9 - 14.46% | 4.68% | 23.58% 4.34%

10 - 22.56% | -1.64% | 25.46% | -7.77%
11 - 11.52% | 3.25% | 21.18% | -6.89%
12 - -1.39%| 6.66% | 25.20% | -12.46%

577 Cajas - Sullana - 79.04% | -32.17% |-21.76% | 146.18% | 275.05%
1 - 15.21% | -34.57% | -7.96% | -13.83% | 547.74%
2 - 166.01% | -63.91%| -0.72% | -18.87% | 332.20%
3 - 339.12% | 7.60% |-26.59% | 27.27% | 430.96%
4 - 827.93% | 335.49% |-99.83% | 8011.27% | 3507.63%
5 -

6 -

7 -

8 - -100.00%

9 -

11 - -60.36% | -100.00%

12 - 112.74% | -28.75% | -0.07% | 771.98%
Total general - 13.93% | 6.28% | 16.65% 8.57%  -31.32%
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8. VENTAS POR LOCAL (TONELADAS)

TONELADAS ANO
Total

CENTRO 2010 2011 2012 2013 2014 2015 | general

573 Cartones -

Huachipa 63,971.96| 76,815.84| 82,911.40| 96,114.76 102,240.28 60,348.10| 482,402.33

577 Cajas - Sullana 1,011.03 1,811.26 1,229.13 944.07 3,036.52| 11,247.07 19,279.08

Total general 64,982.99 78,627.10| 84,140.53 97,058.83 105,276.80, 71,595.17 501,681.41

TONELADAS ANO

MESES 2010 2011 2012 2013 2014 2015 | Total general

573 Cartones -Huachipa 63,971.95| 76,815.84 82,911.40 96,114.76|102,240.28 60,348.10 482,402.33
1 4,796.56, 5,968.75| 6,348.69| 7,375.50| 8,856.43| 6,559.59 39,905.51
2 3,704.84| 5,195.46| 5,679.78| 6,282.83| 7,977.23| 6,340.28 35,180.43
3 4,834.97| 5,655.68| 6,102.96, 6,485.50| 7,767.64| 6,782.52 37,629.28
4 4971.41| 6,003.46| 6,665.23| 8,127.23| 8,329.48| 7,474.72 41,571.52
5 5,042.79| 6,299.57| 6,947.48| 8,065.22| 9,500.79| 7,155.63 43,011.47
6 5,530.73| 6,068.85| 7,324.36| 7,509.76| 9,641.26| 7,563.08 43,638.05
7 5,581.64, 6,528.07| 7,825.47| 8,192.17| 8,827.95| 7,981.97 44 937.27
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TONELADAS

ANO

MESES 2010 2011 2012 2013 2014 2015 | Total general
8 4,790.30| 6,688.74 6,473.17| 7,294.83| 8,064.69 7,907.16 41,218.89
9 497726 6,206.23 6,331.12| 7,836.97| 8,014.25 2,583.16 35,948.99
10 5,932.65| 7,477.74, 7,685.90| 9,520.99| 8,664.84 39,282.13
11 7,030.95| 8,047.28, 8,248.88| 10,139.00) 9,093.98 42,560.10
12 6,777.85| 6,676.01 7,278.34| 9,284.76| 7,501.73 37,518.69
577 Cajas - Sullana 1,011.03| 1,811.26| 1,229.13 944.07| 3,036.52| 11,247.07 19,279.08
1 554.82 633.61 428.91 380.26 328.70| 2,439.94 4,766.24
2 245.95 649.87 236.10 234.27 188.61| 1,010.40 2,565.20
3 45.71 188.85 205.05 146.19 185.79| 1,338.42 2,110.02
4 10.85 49.39 177.52 0.36 2421 1,218.43 1,480.77
5 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00, 1,647.06 1,647.06
6 0.00 0.00 0.00 1,094.44 1,094.44
7 0.00 0.00 0.00 0.00 753.30 753.30
8 0.00 0.00 0.00 1,227.49 1,227.49
9 517.59 517.59
11 32.21 14.32 46.52
12 121.49 275.21 181.54 183.00| 2,309.21 3,070.45
Total general 64,982.99 78,627.10 84,140.53| 97,058.83|105,276.80 71,595.17| 501,681.40
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VARIACION PORCENTUAL VENTAS POR LOCAL (TONELADAS)

TONELADAS ANO

CENTRO 2010 2011 2012 2013 2014

573 Cartones -Huachipa |- 20.08% 7.94% | 15.92% 6.37%

577 Cajas - Sullana - 79.15%| -32.14%| -23.19%| 221.64%

Total general - 21.00% 7.01% | 15.35% 8.47%

TONELADAS ANO

CENTRO/MESES 2010 2011 2012 2013 2014 2015

573 Cartones -Huachipa | - 20.08% 7.94% | 15.92% 6.37% | -40.97%
1 - 24.44% | 6.37% | 16.17% | 20.08% | -25.93%
2 - 40.23% | 9.32%| 10.62% | 26.97% | -20.52%
3 - 16.97% | 7.91% | 6.27%| 19.77%| -12.68%
4 - 20.76% | 11.02% | 21.93% 2.49% | -10.26%
5 - 24.92% | 10.29% | 16.09% | 17.80%  -24.68%
6 - 9.73% | 20.69% | 2.53%  28.38%  -21.56%
7 - 16.96% | 19.87% | 4.69% 7.76% | -9.58%
8 - 39.63% | -3.22% | 12.69% | 10.55% | -1.95%
9 - 24.69% | 2.01% | 23.78% 2.26%

10 - 26.04% | 2.78% | 23.88% | -8.99%
11 - 14.46% | 2.51% | 22.91% | -10.31%
12 - -1.50% | 9.02% | 27.57% | -19.20%

577 Cajas - Sullana - 79.15% | -32.14% |-23.19% | 221.64% | 270.39%
1 - 14.20% | -32.31% |-11.34% | -13.56% | 642.31%
2 - 164.23% | -63.67%| -0.78% | -19.49% | 435.70%
3 - 313.12% | 8.58% |-28.71% | 27.09% | 620.40%
4 - 355.18% | 259.41% | -99.80% | 6626.11% | 4931.92%
5 -

6 -
7 -
8 -
9 -
11 - -55.56% | -100.00%
12 - 126.52% | -34.03% | 0.80% | 1161.88%
Total general - 21.00% | 7.01%  15.35% 8.47% | -31.99%
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9. VENTAS POR LOCAL (SOLES)

PEN S/. ANO

CENTRO 2010 2011 2012 2013 2014 2015 Total general
573 Cartones

-Huachipa 206,840,628.78 | 262,711,837.53 | 272,274,737.93 | 321,246,229.23 | 349,975,586.11 | 205,629,560.72 | 1,618,678,580.30
577 Cajas -

Sullana 3,956,849.25| 8,203,537.43 5,349,295.51 4,034,906.83| 13,254,978.73| 47,264,203.62 82,063,771.37
Total general | 210,797,478.03 | 270,915,374.96  277,624,033.44 | 325,281,136.06 | 363,230,564.84  252,893,764.34 | 1,700,742,351.67
PEN S/. ANO

MESES 2010 2011 2012 2013 2014 2015 | Total general

573 Cartones -Huachipa | 206,840,628.78 | 262,711,837.53 | 272,274,737.93 | 321,246,229.23 | 349,975,586.11 | 205,629,560.72 1,618,678,580.30

1

15,772,858.30

21,315,199.15

21,429,164.56

24,583,559.81

30,732,950.43

21,812,194.12

135,645,926.37

11,709,439.13

17,948,126.52

18,816,369.49

20,798,131.40

27,318,892.06

21,060,631.94

117,651,590.54

15,592,940.21

18,959,825.35

20,165,796.54

21,170,702.32

26,177,010.73

22,304,078.18

124,370,353.33

15,917,063.68

20,667,524.79

21,848,227.43

26,815,886.51

28,397,362.49

26,080,449.65

139,726,514.55

15,852,069.10

21,753,909.50

22,559,068.74

26,430,274.93

32,820,610.80

24,201,757.60

143,617,690.67

17,586,668.48

20,954,732.65

23,737,809.10

25,332,448.58

33,304,107.26

26,486,909.84

147,402,675.91

17,398,128.67

22,831,535.44

25,947,972.03

27,399,662.68

30,315,512.85

28,769,657.18

152,662,468.85

O N O O M| W] N

14,782,464.14

22,890,290.20

20,745,002.41

23,921,801.12

26,653,779.16

26,797,248.13

135,790,585.16
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PEN S/.

ANO

MESES 2010 2011 2012 2013 2014 2015 | Total general
9 15,270,685.42| 20,186,930.58 | 20,035,571.36 25,341,973.76| 25,831,012.67| 8,116,634.08 114,782,807.87
10 19,340,198.60 | 24,839,410.02| 25,333,812.73| 31,816,456.61 | 29,501,375.43 130,831,253.39
11 23,898,722.82| 27,477,974.93 | 27,439,783.23| 35,604,595.06| 34,881,408.64 149,302,484.68
12 23,719,390.23 | 22,886,378.40 24,216,160.31| 32,030,736.45| 24,041,563.59 126,894,228.98

577 Cajas - Sullana 3,956,849.25| 8,203,537.43| 5,349,295.51  4,034,906.83 | 13,254,978.73| 47,264,203.62 82,063,771.37
1 2,100,476.90| 2,886,359.28| 1,893,467.67| 1,633,544.69| 1,458,465.25| 10,941,408.61 20,913,722.40
2 946,745.16| 2,919,741.27| 1,041,870.22 969,882.70 824,207.41| 4,399,810.39 11,102,257.15
3 172,509.17 869,247.28 887,388.37 618,905.22 800,459.23| 5,517,643.95 8,866,153.22
4 43,404.71 236,779.87 763,305.76 1,582.17 112,335.44, 5,116,263.68 6,273,671.63
5 1,094.42 779.99 -11,967.65 316.48 902.82| 6,992,626.84 6,983,752.90
6 228.94 1,956.00 386.52 4,426,787.73 4,429,359.19
7 678.59 480.99 137.15 10,049.12| 2,809,334.06 2,820,679.91
8 212.90 233.41 137.15 4,954,474.38 4,955,057.84
9 2,105,853.98 2,105,853.98
11 137,258.44 62,364.84 199,623.28
12 554,240.02| 1,225,594.50 774,956.84 810,289.05| 10,048,559.46 13,413,639.87

Total general 210,797,478.03  270,915,374.96 | 277,624,033.44 | 325,281,136.06 | 363,230,564.84 | 252,893,764.34 1,700,742,351.67
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VARIACION PORCENTUAL VENTAS POR LOCAL (SOLES)

PEN S/. ANO

CENTRO 2010 2011 2012 2013 2014

573 Cartones -Huachipa | - 27.01% 3.64% | 17.99% 8.94%

577 Cajas - Sullana - 107.32% | -34.79% | -24.57% | 228.51%

Total general - 28.52% 2.48% | 17.17% 11.67%

PEN S/. ANO

CENTRO/MESES 2010 2011 2012 2013 2014 2015

573 Cartones -Huachipa | - 27.01% 3.64% | 17.99% 8.94% | -41.24%
1 - 35.14% | 0.53% | 14.72% | 25.01% | -29.03%
2 - 53.28% | 4.84% | 10.53% | 31.35% | -22.91%
3 - 21.59% | 6.36% | 4.98%  23.65% | -14.80%
4 - 29.85% | 5.71% | 22.74% 590% | -8.16%
5 - 87.23% | 3.70% | 17.16% | 24.18% | -26.26%
6 - 19.15% | 13.28%| 6.72% | 31.47%| -20.47%
7 - 31.23% | 13.65%| 5.59% | 10.64% | -5.10%
8 - 54.85% | -9.37% | 15.31% | 11.42% 0.54%
9 - 32.19% | -0.75% | 26.48% 1.93%

10 - 28.43% | 1.99% | 25.59% | -7.28%
11 - 14.98% | -0.14% | 29.76% | -2.03%
12 - -351% | 5.81% | 32.27%| -24.94%

577 Cajas - Sullana - 107.32% | -34.79% |-24.57% | 228.51% | 256.58%
1 - 37.41% | -34.40% |-13.73% | -10.72% | 650.20%
2 - 208.40% | -64.32% | -6.91% | -15.02% | 433.82%
3 - 403.88% | 2.09% |-30.26% | 29.33% | 589.31%
4 - 445.52% | 222.37% | -99.79% | 7000.09% | 4454.45%
5 -

6 -
7 -
8 - 9.63%
9 -
10
11 - -54.56% | -100.00%
12 - 121.13% | -36.77% | 4.56% |1140.12%
Total general - 28.52%  2.48%| 17.17% | 11.67%| -30.38%
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10.VENTAS POR DESTINO (UNIDADES)

UND ANO

DESTINO 2010 2011 2012 2013 2014 2015 | Total general
5730 Trupal S.A. 291,361,519.00 | 331,958,220.00 | 352,808,003.25 | 411,561,296.40 | 446,113,187.00| 302,163,645.26 | 2,135,965,870.91
5731 Trupal Exportacion 713,065.00 4,704,441.00 5,417,506.00
Total general 291,361,519.00 | 331,958,220.00 | 352,808,003.25 | 411,561,296.40 | 446,826,252.00  306,868,086.26 | 2,141,383,376.91

VARIACION PORCENTUAL VENTAS POR DESTINO (UNIDADES)

UND ANO

DESTINO 2010 2011 2012 2013 2014
5730 Trupal S.A. - 13.93% 6.28% 16.65% 8.40%
5731 Trupal Exportacién | - - -

Total general 13.93% 6.28% 16.65% 8.57%
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11.VENTAS POR DESTINO (TONELADAS)

TONELADAS ANO

DESTINO 2010 2011 2012 2013 2014 2015 | Total general

5730 Trupal S.A. 64,982.99 78,627.10| 84,140.53 97,058.83| 105,042.58 70,257.87 500,109.89

5731 Trupal Exportacién 234.21 1,337.30 1,571.52

Total general 64,982.99| 78,627.10| 84,140.53  97,058.83| 105,276.80| 71,595.17 501,681.41
VARIACION PORCENTUAL VENTAS POR DESTINO (TONELADAS)

TONELADAS ANO

DESTINO 2010 2011 2012 2013 2014

5730 Trupal S.A. - 21.00% 7.01% 15.35% 8.23%

5731 Trupal Exportacién - - - - -

Total general 21.00% 7.01% 15.35% 8.47%
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12.VENTAS POR DESTINO (SOLES)

PEN S/ ANO
DESTINO 2010 2011 2012 2013 2014 2015 | Total general
5730 Trupal S.A. 210,797,478.03|270,915,374.96 | 277,624,033.44 | 325,281,136.06 | 362,428,946.26 | 248,304,247.19| 1,695,351,215.94
5731 Trupal Exportacion 801,618.58| 4,589,517.15 5,391,135.73
Total general 210,797,478.03 | 270,915,374.96 | 277,624,033.44 | 325,281,136.06 | 363,230,564.84 | 252,893,764.34 | 1,700,742,351.67
VARIACION PORCENTUAL VENTAS POR DESTINO (SOLES)

SOLES ANO

DESTINO 2010 2011 2012 2013 2014

5730 Trupal S.A. - 28.52% 2.48% 17.17% 11.42%

5731 Trupal Exportacién - - - - -

Total general 28.52% 2.48% 17.17% 11.67%
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13.IMAGENES

CORRUGADORA MARQUIT
Velocidad250 mtl x minuto
1 solo cabezal a la vez

. B

CORRUGADORA AGNATI
250 mtl x minuto
Hasta 2 cabezales continuos
Baino de parafina
Ancho max. 2.5 mt
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IMPRENTA 2 - ANO 1960
* VEL. PROM 8000 G/H
¢ 2 COLORES
* SLOTER
* DOBLADOR
* 180 Cm DE LONGITUD
* 80 cm ANCHO MAXIMO

IMPRENTA 3 - ANO 1965
* VEL. PROM 6000 G/H
¢ 2 COLORES
e SLOTER

* DOBLADOR

¢ 260 cm DE LONGITUD

¢ 120 cm ANCHO MAXIMO

IMPRENTA 4 — WARD ANO 1996
* VEL. 15000 CJ/H
+ VEL. PROM 9000 CJ/H
* 4 COLORES
* 230 cm DE LONGITUD
* TROQUELADOR de 37.5” diam
* SLOTER
* DOBLADOR
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IMPRENTA 5 - LANGSTON ANO 1992
* VEL. 10000 G/H
* VEL. PROM. 6000
* 4 COLORES
* 270 cm LONGITUD
* 35 cm ANCHO MINIMO
* TAMBOR TROQUELADOR 66”

* SISTEMA SAWER PARA CORTE DE
RANURA

IMPRENTA 7 — MARTIN FFG 618 - ANO 2006
* VEL. 26000 CJ/H

* VEL. PROM 21000 CJ/H

4 COLORES — CAMBIO RAPIDO
SLOTER

DOBLADOR

180 cm DE LONGITUD MAX.
20 cm ANCHO MINIMO

IMPRENTA 8 -MARTIN DRO 1628 ANO 1996
* VEL. 10000 G/H
* 4 COLORES
* 280 cm LONGITUD MAX.
* 40 cm ANCHO MINIMO
* TAMBOR TROQUELADOR 66” DIAMETRO
¢ SISTEMA POSILOCK

IMPRENTA 9 - DONG FANG ANO 2008
* VEL. 10000 G/H
* 4 COLORES
¢ 280 cm LONGITUD MAX.
* 40 cm ANCHO MINIMO.
« TAMBOR TROQUELADOR 66” DE DIAMETRO
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IMPRENTA 10 - MARTIN 616 - ANO 1992
* VEL. 25000 CJ/H
* 4 COLORES
* TAMBOR TROQUELADOR DE 25” DIAMETRO
¢ 185 cm LONGITUD MAXIMA

IMPRENTA 11 -LANGSTON Y HOOPER 1970
* VEL. 8000 CJ/H
* 2 COLORES
* SLOTER
* DOBLADORA

IMPRENTA 13 - DONG FANG ANO 2008
* VEL. 10000 G/H
* 5 COLORES — ALTA LINEATURA
+ TAMBOR TROQUELADOR 66”
* 280 cm DE LONGITUD

IMPRENTA 15 — MARTIN ANO 19--
* TAMBOR TROQUELADOR 66”
¢ 2 COLORES
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