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RESUMEN

La presente investigacion se realizd en una de las tiendas de la compaiia peruana del
rubro de la industria textil, encargada de confeccionar prendas de tejido de punto de alta
calidad cumpliendo con los estandares de calidad de clientes internacionales de América

y Europa.

La tienda estd ubicada en un centro comercial del distrito de Villa el Salvador y vende los
saldos de exportacion de prendas de vestir de marcas patentadas y no patentadas. Es por
esta razon, que proceden a clasificar las prendas segun los defectos que encuentren (desde
primera calidad hasta la tercera calidad de la prenda) para ser vendidas al por mayor. Las

ventas de los saldos de exportacion son legales y da factura, todo es conforme ley.

Se identifico en la tienda la necesidad de mejorar la comercializacién al por menor de
saldos de exportacion de prendas de primera calidad incrementando las ventas de los
productos al por menor, reduciendo los gastos de venta y mejorando el nivel de stock de
los productos en un formato de tienda adecuado; aplicando la metodologia Lean Canvas,
herramienta estratégica empresarial propuesta por Ash Maurya en el afio 2011, que ha
permitido analizar el modelo de negocio de manera esquematizada en 9 bloques en una
pagina como son los problemas principales, las principales funciones o caracteristicas,
propuesta de valor, ventaja competitiva injusta, canales, segmentos de clientes, métricas
clave, estructura de costes y flujo de ingresos para proponer las mejoras al desempefio del

negocio y lograr el éxito esperado.

Se realiz6 una investigacion tipo aplicada, porque se aplico la teoria de la metodologia
Lean Canvas a las ventas, gasto de ventas y nivel de stock de los saldos de exportacion
de prendas de primera calidad al por menor; para ello, se hizo una recoleccion de datos
de las ventas de los productos, los gastos de venta y el nivel de stock para probar las
hipotesis de esta investigacion, realizando un estudio numérico, analisis estadistico de los

resultados obtenidos y formular las conclusiones en forma objetiva.

Palabras clave: Metodologia Lean Canvas, comercializacion al por menor de saldos de

exportacion de prendas de primera calidad, ventas, gastos de venta, stock.
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ABSTRACT

This research was carried out in one of the stores of the Peruvian company in the textile
industry, in charge of making high-quality knitted garments complying with the quality

standards of international clients in America and Europe.

The store is located in a shopping center in the Villa el Salvador district and sells the
export balances of garments of patented and non-patented brands. It is for this reason that
they proceed to classify the garments according to the defects they find (from the first
quality to the third quality of the garment) to be sold wholesale. The sales of export

balances are legal and invoice, everything is according to law.

The store identified the need to improve the retail sale of export balances of premium
garments by increasing sales of retail products, reducing selling expenses and improving
the stock level of products in a format of adequate store; applying the Lean Canvas
methodology, a strategic business tool proposed by Ash Maurya in 2011, which has
allowed the analysis of the business model in a schematic way in 9 blocks on a page such
as the main problems, the main functions or characteristics, value proposition , unfair
competitive advantage, channels, customer segments, key metrics, cost structure and
revenue stream to propose improvements to business performance and achieve the

expected success.

An applied type investigation was carried out, because the theory of the Lean Canvas
methodology was applied to the sales, sales expenses and stock level of the export
balances of first quality retail garments; For this, a data collection was made of the sales
of the products, the sales expenses and the stock level to test the hypotheses of this
research, carrying out a numerical study, statistical analysis of the results obtained and

formulating the conclusions in a objective.

Keywords: Lean Canvas Methodology, retail sale of export balances for premium

garments, sales, selling expenses, stock.
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INTRODUCCION

El sector textil en el Pert, desde el afio 2017 viene recuperandose y esta creciendo las
exportaciones textiles y confecciones; dado que, Estados Unidos es el principal mercado
de las exportaciones textiles del Pert con un 50%, Brasil 5%, Chile 5% y Colombia 4%
de acuerdo a informacion de MINCETUR. Las empresas exportadoras producen con altos
estandares de calidad cantidades adicionales para asegurar el cumplimiento del pedido

final en cantidad y fecha de entrega.

Los productos textiles peruanos son reconocidos a nivel internacional por su alta calidad
de fibras, como el algodon, lana de alpaca y vicuiia; que les ha permitido producir prendas
para marcas reconocidas en el mundo como Lacoste, Polo Ralph Lauren, Tommy

Hilfiger, GAP, Armani, Nike; entre otros.

La produccion adicional de las prendas, confeccionadas por las industrias textiles
peruanas, representa una oportunidad de comprar saldos de exportacion de primera
calidad a un precio muy competitivo que incluso esta por debajo del costo de fabricacion,
esto se debe que dentro la cotizacion al cliente del exterior se incluye este costo de las

prendas adicionales.

La comercializacion de dichas prendas tiene ciertas particularidades que se tomaran en

cuenta en la presente tesis.

El presente trabajo de tesis tiene como objetivo principal aplicar la metodologia Lean
Canvas (herramienta estratégica empresarial), para mejorar la comercializacion de saldos
de exportacion de prendas de primera calidad al por menor; contribuyendo al crecimiento
del negocio en el mercado local y permitiendo la apertura de més tiendas en otras zonas

del mercado mediante la justificacion definida en la tesis.
Esta metodologia te permite tener conocimiento del negocio actual entendiendo el

problema principal o la necesidad del cliente para luego centrarse en la mejora del

producto; para ello se enfoca en 9 bloques como:
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El problema: identificamos los problemas principales que se desea resolver a ese cliente

objetivo: los “early adopters”.

Segmentos de clientes: enfocado a los “early adopters”, que son los primeros clientes que

compraran el producto, fundamentales cuando se emprende en un mercado nuevo.

Propuesta tinica de valor: Se evalta que diferencia de la competencia, y el motivo por el

cual los clientes comprarian este producto.

Solucién: Se asigna una solucion viable a los problemas identificados.

Canales: Se evaltia como se hard la forma de llegada del producto al cliente y dar a
conocer la marca. Marcando diferencias para que el negocio funcione y aumente los

ingresos.

Flujo de ingresos: Se analiza el como se obtiene las ganancias en el negocio y por qué

pagaran los clientes.

Estructura de costes: Se analiza los gastos que el negocio va incurrir.

Métricas clave: Se identifica las métricas fundamentales para el negocio, se evalia si
funcionan o que se esté¢ haciendo las cosas bien. Para ello, dependera en qué fase se

encuentra el negocio.

Ventaja competitiva injusta o ventaja especial inica: se analiza lo que hace que la empresa

se diferencia con respecto a otras opciones que existe en el mercado.
En el primer capitulo se presenta la formulacion del problema y los objetivos centrado en
mejorar la comercializacion de saldos de exportacion de prendas de primera calidad al

por menor aplicando la herramienta Lean Canvas.

Se evidencia los problemas identificados en el negocio relacionado con las ventas de los

productos, los gastos de venta y el nivel de stock.
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El segundo capitulo describe el marco tedrico donde se define los conceptos seglin autores
de las variables independientes involucradas “metodologia Lean Canvas, segmenta el
mercado de clientes, estructura de costos comerciales, proceso de inventarios” y de las
variables dependientes identificadas “comercializacion de saldos de exportacion de
prendas de primera calidad al por menor, ventas de los producto, gastos de venta, nivel
de stock” que se utilizan para la soluciéon del problema en base a los resultados de las

hipotesis definidas.

Por esta razon que la hipotesis general de la investigacion es que se mejorard la
comercializacion de saldos de exportacién de prendas de primera calidad al por menor

mediante la aplicacion de la metodologia Lean Canvas.

El tercer capitulo hace referencia a la metodologia de estudio que muestra el enfoque,
tipo, método y disefio de la investigacion; asi como, la poblaciéon y muestra con las
técnicas e instrumentos empleados en la recoleccion de datos que se usaran para formular

la hipétesis, resolver problemas e implementar la investigacion.

El cuarto capitulo se describe la herramienta de calidad que se usara para identificar y
analizar la causa raiz de los problemas identificados para eliminarlos y la implementacion
de la herramienta Lean canvas para cada variable independiente identificada;
posteriormente los resultados y su respectivo andlisis y evaluacion de las muestras pre

test y post test; y finalmente el quinto capitulo las referencias bibliogréficas.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1.1. Descripcion del Problema

El Peru es un pais Textil conocido por su algodén peruano, existen empresas textiles
que se encargan de la produccion de diversos modelos de prendas de vestir para
diferentes marcas internacionales cumpliendo con los mas altos estandares de
calidad, utilizando los mejores recursos (personal altamente calificado, excelente

materia prima y otros materiales) y capacidades.

Estas empresas textiles venden los saldos de exportacion de prendas de vestir de

marcas patentadas y no patentadas en nuestro pais.

En el caso de las marcas patentadas, se ven obligados a bloquear y/o transformar las
prendas previamente antes de proceder con la venta local, este bloqueo consiste en
quitar la etiqueta y si tuviera un logo se debe bloquear “poner otro logo encima”. La

idea central es retirar cualquier identificacion del cliente.

En el caso de las marcas no patentadas, las empresas productoras proceden a vender
los saldos de exportacion de prendas de vestir sin la necesidad de transformarlas y/o

bloquearlas.

De acuerdo a estas dos opciones de venta de saldos de exportacion de prendas de
vestir, las empresas textiles peruanas proceden a clasificar las prendas segliin los
defectos que encuentren (desde primera calidad hasta la tercera calidad de la prenda)
para ser vendidas al por mayor. Las ventas de los saldos de exportacion son legales

y da factura “todo es conforme ley”.
Este contexto representa una oportunidad para crear un negocio donde los ingresos

son la venta al por menor de saldos de exportacion de prendas de vestir de primera

calidad a precio moédico.
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En base a esta oportunidad, el 20 de junio del 2018 se crea una empresa para
comercializar al por menor saldos de exportacion de prendas de vestir de primera
calidad, localizando su punto de venta en la tienda ubicada en el distrito de Villa el

Salvador.

El negocio se basa en comprar grandes volimenes de saldos de exportacion de
prendas de vestir de primera calidad con muchos meses de anticipacion, el formato
de tienda se basa en la premisa de utilizar los minimos recursos para no subir el precio
a la mercaderia y el ordenamiento de la tienda fue en base a la experiencia laboral

del personal contratado (perfil de los vendedores contratados).

Las empresas peruanas textiles por lo general hacen ventas trimestrales, cada compra
es una oportunidad que es muy dificil que se repita, por lo que se debe comprar y
tener alto stock para asegurar el abastecimiento de la tienda; por ejemplo, se debe
comprar la mercaderia para las campanas aproximadamente con 5 meses de

anticipacion lo que afecta la liquidez del negocio.

Actualmente los problemas que presenta el negocio estan relacionados con las ventas

de los productos, los gastos de venta y el nivel de stock. Con respecto a:

Ventas

1. Existe en el mercado escases de mercaderia de invierno. El 80% de la
mercaderia que producen estas empresas peruanas textiles es de manga corta,
por lo que la gran mayoria de saldos de exportacion de prendas de vestir de
primera calidad mantienen esa tendencia; es por eso, que se observa una caida
en las ventas entre agosto y octubre del 2018 “meses que fueron época de

invierno el afio pasado”.

2. La mercaderia no es surtida de forma pareja en tallas y colores, por lo que los

clientes se tienen que ajustar al stock actual.
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3. Dependiendo de la marca los cortes de las prendas en su mayoria es para gente
alta, porque las prendas estan disefadas en su gran mayoria para el mercado

americano.

4. También la oferta de saldos de exportacion de prendas de vestir de primera
calidad a comprar influye en las ventas; dado que, la compra es por lotes
medianos a grandes, pero no vienen surtidos adecuadamente en modelos,
colores y tallas; por lo que es preferible comprar a varios proveedores lotes

medianos para poder tener un mejor surtido en la tienda.

5. Existencia en la mercaderia de una gran cantidad de los colores blanco y negro.

La tienda debe ser abastecida en promedio 20% entre estos dos colores.

6. Cuando el negocio necesite adquirir mercaderia puede ser que no exista stock,
es por eso que estos lotes de saldos de exportacion de prendas de vestir de
primera calidad disponibles se reconocen como una “oportunidad que debe

aprovecharse en comprar”.

7. El negocio de saldos es un negocio de stock, mas vale asegurar el
abastecimiento y revender el sobrante si es necesario; que quedar desabastecido

en campafa porque seria mala imagen.
Las ventas de los productos desde el mes de julio del 2018 al 31 de agosto del 2019

con informacion de las unidades vendidas, los soles vendidos y el precio promedio

de los productos que se visualiza, ver Tabla 01.
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Tabla 01:
Ventas mensuales

MES UNIDADES SOLES Precio Promedio
(con IGV -Impuesto general a las ventas)

Ago-18 876 14883.24 16.99

Oct-18 1010 17260.90 17.09

Dic-18 2994 52061.80 17.39

Feb-19 1120 17850.32 15.94

Abr-19 1454 23925.56 16.45

Jun-19 1282 22178.36 17.30

Ago-19 941 16204.20 17.22

Fuente y Elaboracion: propia

A continuacidn, en forma gréafica se muestra la evolucion de las ventas de saldos de
exportacion de primera calidad cada mes incluido IGV — Impuesto General a las

Ventas, ver Figura 01.
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Figura 01: Evolucién de las ventas cada mes (soles incluido IGV). Elaboracion:
propia

Asi mismo, se muestra en forma grafica las unidades vendidas mensuales, ver Figura

02.
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Figura 02: Unidades vendidas cada mes. Elaboracion: propia
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De igual forma, se puede apreciar el precio promedio vendido mensual, ver Figura

03.
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Figura

Gastos

1.

03: Precio promedio unitario por mes (incluye IGV). Elaboracion: propia

La idea central del negocio es mantener los gastos lo mas bajo posible. Al
tener los precios baratos necesita tener alta rotacion de mercaderia para cubrir
los gastos.

El gran gasto del negocio es el alquiler de la tienda (El alquiler es bajo renta
variable 8.5% sobre la venta neta); por eso la estrategia es ir a lugares de
alquileres bajos y cerca a lugares muy transitados.

La idea del negocio es que el local sea reconocido por el cliente y lo vean
como una gran oportunidad donde vayan a comprar productos buenisimos a
precios baratos.

En el negocio trabajan dos vendedores en planilla y en campaiia se contrata

un vendedor adicional.
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Con respecto a los gastos de venta mensual se tiene, ver Tabla 02.

Tabla 02:
Gasto de ventas mensual
Mes ?I:?:l:g(:; Vendedor Teléfono Internet Movilidad Pos Servicios  Otros Total

Jul-18  1648.59  2842.00 30.00 80.00 250.00 82.43 125.00 150.00 5208.02
Ago-18  1265.08 2842.00 30.00 80.00 250.00 63.25 125.00 150.00 4805.33
Set-18  1353.60  2842.00 30.00 80.00 250.00 67.68 125.00 150.00 4898.28
Oct-18 1467.18 2842.00 30.00 80.00 250.00 73.36 125.00 150.00 5017.54
Nov-18  2374.23  2842.00 30.00 80.00 250.00 118.71 125.00 150.00 5969.94
Dic-18 4425.25 4144.00 30.00 80.00 350.00 221.26 125.00 300.00 9675.52
Ene-19 1701.45  2842.00 30.00 80.00 250.00 85.07 125.00 150.00 5263.52
Feb-19  1517.28 2842.00 30.00 80.00 250.00 75.86 125.00 150.00 5070.14
Mar-19 1610.77  2842.00 30.00 80.00 250.00 80.54 125.00 150.00 5168.31
Abr-19  2033.67 2842.00 30.00 80.00 250.00 101.68 125.00 150.00 5612.36
May-19 2391.62  2842.00 30.00 80.00 250.00 119.58  125.00 150.00 5988.20
Jun-19 1885.16 2842.00 30.00 80.00 250.00 94.26 125.00 150.00 5456.42
Jul-19  1749.82  2842.00 30.00 80.00 250.00 87.49 125.00 150.00 5314.32
Ago-19  1377.36 2842.00 30.00 80.00 250.00 68.87 125.00 150.00 4923.22

Fuente y Elaboracion propia

En la Figura 04, se observa los gastos promedio de venta desde el mes de Julio del

2018 a agosto del 2019.
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: propia
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Nivel de stock

Las temporadas son cruzadas; es decir, si Pert estd en estacion de verano en Estados

Unidos estd estacion invierno, por lo que la mercaderia de verano se compra en

invierno y viceversa. Por esta razon, es necesario acumular mercaderia en los

almacenes para asegurar una venta futura (alto nivel de stock).

El nivel de stock mensual en unidades desde julio 2018 a agosto del 2019, ver

Tabla 03:

Tabla 03:

Stocks mensuales

Mes Compra Sto_ck almacén Stock. piso (tienda) Ventadel Stock total fin

fin de mes fin de mes mes de mes

Jul-18 8000 13680 2510 1216 16190
Ago-18 0 12704 2610 876 15314
Set-18 0 11945 2435 934 14380
Oct-18 9500 30003 2367 1010 22870
Nov-18 0 18522 2650 1698 21172
Dic-18 0 15281 2897 2994 18178
Ene-19 0 14319 2601 1258 16920
Feb-19 0 13102 2698 1120 15800
Mar-19 7000 26214 2435 1151 21649
Abr-19 0 17517 2678 1454 20195
May-19 0 15737 2809 1649 18546
Jun-19 0 14659 2605 1282 17264
Jul-19 0 13048 2875 1341 15923
Ago-19 0 12432 2550 941 14982
8167 16369 2623 1352 17813

Fuente y Elaboracion propia

Por consiguiente, en forma grafica se tiene el stock final en tienda cada mes que

refleja elevado stock, ver Figura 05.
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Stock mensual
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Figura 05: Stock final en tienda cada mes (en unidades). Elaboracién: propia

Debido a estos problemas se propone la Aplicacion de la Metodologia Lean Canvas
y la mejora en la comercializacion de saldos de exportacion de prendas de primera
calidad al por menor para incrementar las ventas de los productos al por menor,
reducir los gastos de venta y mejorar el nivel de stock de los productos en un formato

de tienda adecuado.
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1.2. Formulacion del problema

1.2.1 Problema General

(Como mejorar la comercializacion de saldos de exportacion de prendas de

primera calidad al por menor?

1.2.2 Problemas Especificos

a) (Como incrementar las ventas de los productos al por menor en un

formato de tienda adecuada?

b) (Como reducir los gastos de venta?

c) (Como mejorar el nivel de stock de los productos?
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1.3. Importancia y Justificacion del Estudio

v Importancia del estudio

La herramienta elegida para el desarrollo del presente trabajo de investigacion es la
metodologia Lean Canvas porque es una herramienta estratégica empresarial que
permite tener conocimiento del negocio actual referente a segmentos de clientes,
propuesta de valor, canal, relacion con los clientes, flujo de ingresos, recursos claves,

actividades claves, alianzas y costos.

También permite mejorar y definir estrategias para incrementar las ventas de los
productos al por menor, reducir los gastos de venta y mejorar el nivel de stock de los

productos en un formato de tienda adecuado.

De esta manera, en el estudio se buscara lograr el crecimiento del negocio en el
mercado local y se buscard conseguir la apertura de mas tiendas en otras zonas del

mercado.

Segun Caser (2019) en su articulo de Exportacion de textiles y confecciones creceria
10% a partir de los datos de la Superintendencia Nacional de Aduanas y de

Administracion Tributaria, menciona:

En 2019 el mercado de textiles y confecciones se presentara
dindmico, la produccion de textiles registraria un crecimiento de
6,5%, impulsada por la recuperacion del consumo interno; mientras
que las exportaciones e importaciones avanzarian 10% y 9,8%,
respectivamente. Ademas, la produccion de algodon sin desmotar

aumentaria 64,5%, beneficiando al mercado con insumos de calidad.

Al cierre de 2018 las exportaciones de textiles y confecciones

sumaron USD 1.403 millones, ver Figura 06.
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CASER

La composicion de las exportaciones, ver Figura 07, fue:

v' prendas de vestir (68,2% de participacion),
v’ fibras textiles (12,7%),

v" hilados (10,2%) y

v’ tejidos (8,9%).

Penri: Exportacion de textiles por tipo (Participacion)

Total 2018:

UsS FOB 1.403
millones

Prendas de

Fuente: SUNAT

Ela boracion: MAXIMIXE

Figura 07: Pert: Exportaciones de textiles por tipo (Participacion).

SUNAT. CASER
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La exportacion de prendas de vestir alcanzé USD 957 millones, donde destacaron los
envios de t-shirts y camisetas (40,1% de participacion), camisas y blusas, suéteres y
chalecos, y trajes de sastre. Destacaron Devanlay Pera, Industrias Nettalco y Topy

Top como principales exportadores de prendas de vestir.

A nivel internacional la industria textil se muestra creciente en los principales
mercados (Estados Unidos, China y Europa), pese a una coyuntura de desaceleracion

econdmica.

Segin Ministerio de Comercio Exterior y Turismo — (Mincetur, 2019) en el reporte

mensual de Comercio enero 2019 indica:

Las exportaciones del sector textil y confecciones ascendieron a
USD 124 millones en enero 2019, creciendo 22% respecto a

2018, ver Figura 08.

Este crecimiento es importante para el sector porque consolida la
recuperacion que viene experimentando desde el afio 2017. Las
exportaciones textiles crecieron gracias a la mayor exportacion de

productos de lana y pelo fino de alpaca (+38,5%).

Estados Unidos de Norteamérica — EEUU es el principal mercado

de las exportaciones textiles del Pert (50% del total).

...Asimismo, destaco la mayor exportacion de productos textiles
(+22%), principalmente, productos de lana y pelo fino (+38,5%).
En 2018, las exportaciones de productos textiles y de confecciones,

superaron los US$ 1 400 millones, creciendo mas de 10%.

A continuacion, de acuerdo a lo mencionado se aprecia en la Figura 08 y Figura
09:
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Figura 08: Peru: Exportaciones por sector economico. SUNAT. Vice Ministerio
de Comercio Exterior — VMCE
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Figura 09: Principales productos textiles exportados. SUNAT. Vice Ministerio de
Comercio Exterior - VMCE

Los textiles peruanos siguen exportandose principalmente a EE.UU. (49%); sin
embargo, los paises asidticos han aumentado su cuota de participacion por la mayor

demanda de productos de pelo fino de alpaca.
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El sector ha superado la caida de la demanda generada por la crisis venezolana, ver

Figura 10:

Principales destinos de exportacién por negocio (ultimos 12 meses)

Total Mineria Hidrocarburos Agroindustrial Pesquera  Textiles y Prendas

EE.UU. EE.UU.
36% 32%

EE.UU.
49%

EE.UU.
16%

Por continentes (participacién % ultimos 12 meses)

AS  46% AS 66% AM 61% AM 52% AS 63% AM 78%
AM 33% EU 17% AS 17% EU 38% EU 20% EU 14%
EU 20% AM 16% EU 17% AS 9% AM  15% AS 7%

*/AM: América, EU: Europa, AS: Asia

Figura 10: Principales destinos de exportaciones por negocio (ultimos 12 meses).
SUNAT. Vice Ministerio de Comercio Exterior — VMCE

Como se puede apreciar de acuerdo a la informacion proporcionada por SUNAT y
MINCETUR, EEUU es el principal mercado de las exportaciones textiles del Peru
con un 49% y recién desde el afio 2017 comienza a recuperarse moderadamente se

muestra un porcentaje de incremento comparado con el afio anterior de 4%.

En el afio 2018 las exportaciones de la industria textil y confecciones fueron de 1,400
millones de dolares representando un porcentaje mayor de 10.5% respecto al afio
2017 y las exportaciones de vestir en algodon tuvieron mayor participacion con
24.6% comparado con el afio previo; de los cuales T-shirt de punto, de algodon fueron

12.7% y otras prendas de vestir de algodon con 11.9%.

A continuacidn, la informacion proporcionada por SUNAT proveniente de Aduanas
sobre la exportacion de prendas de vestir que realizaron las industrias textiles
peruanas desde enero a diciembre en el periodo 2018 “Ranking de las 10 Industrias

textiles peruanas con mayor cantidad de prendas de vestir exportadas”, ver Tabla 04:
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Tabla 04:
Ranking de las 10 industrias textiles peruanas con mayor cantidad de prendas
de vestir exportadas en el periodo 2018

N° Industrias Textiles FOB USD Prendas Precio FOB USD unitario
Exportadas por prenda exportada

1 ATempo Internacional S.A.C. 227 20 11.36
2 Textiles Camones S.A. 45055537 14016393 3.21
3  Textile Sourcing Company S.A.C 49701628 8955606 5.55
4  Confecciones Textimax S A 50282246 7338493 6.85
5 Devanlay Peru S.A.C. 80054599 6613451 12.10
6  Industrias Nettalco S.A. 60564238 6261418 9.67
7 Danniel Knitting Sac 1520726 4934859 0.31
8 IS-I.i/I-\a.nderia De Algoddn Peruano 39265597 4923023 798
9  Southern Textile Network S.A.C. 50470831 4494573 11.23
10 PrecotexS.A.C. 16411066 4375808 3.75

Fuente: SUNAT

A continuacion, se lista la cantidad de saldos de exportacion de prendas de vestir que
venden las industrias textiles peruanas y son a quienes se les compra. La merma

"normal o aceptada" es 2% de la industria, ver Tabla 05:

Tabla 05:
Saldos de exportacion de prendas de vestir que venden las Industrias Textiles
peruanas

Precio FOB USD 2% de

N° Industrias Textiles FOB USD Prendas unitario por Saldos que
Exportadas
prenda exportada se venden
1 Cofaco Industries S.A.C. 6361158 605052 10.51 12101
2 Confecciones Textimax S A 50282246 7338493 6.85 146770
3 Confecciones Trento S.A.C. 6803199 584249 11.64 11685
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4 Corporacion All Cotton S.A.C. 4800868 338695 14.17 6774

5 Cotton Knit S.A.C. 26052620 3930798 6.63 78616
6 El Modelador S A 11076539 1317966 8.40 26359
7 Hilanderia De Algoddn Peruano S.A. 39265597 4923023 7.98 98460
8 Industrias Nettalco S.A. 60564238 6261418 9.67 125228
9 LivesS.A.C 10676717 870949 12.26 17419
10 Pert Fashions S.A.C. 21989019 2972413 7.40 59448
11 Pima Kinz Sociedad Anonima Cerrada- Pima 2265062 175502 12.91 3510

12 Precotex S.A.C. 16411066 4375808 3.75 87516
13 Southern Textile Network S.A.C. 50470831 4494573 11.23 89891
14 Tandem Textil S.A.C. 2612319 605525 4.31 12111
15 Textil Del Valle S.A. 24734211 1654421 14.95 33088
16 Textil Only Star S.A.C. 509528 67997 7.49 1360

17 Textiles Camones S.A. 45055537 14016393 3.21 280328
18 Topy TopS A 54886722 17580330 3.12 351607

Fuente: SUNAT

De la Tabla 05 en el siguiente grafico se observa que las industrias textiles peruana
que venden mayor cantidad de saldos de exportacion de prendas de vestir: Topy Top
S A, Textiles Camones S.A., Confecciones Textimax S A, Industrias Nettalco S.A.

Y Hilanderia de Algodon Peruano S.A.; ver Figura 11 y Figura 06:
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Figura 11: 2% Saldos que venden las Industrias Textiles peruanas. SUNAT.
Elaboracion: propia

Ademas de la Tabla 05 en el siguiente grafico se observa el precio Freight On Board
o Free On Board — FOB USD unitario por prenda de vestir exportada por las

industrias textiles peruana; ver Figura 12:

PRECIO FOB USD UNITARIO POR PRENDA EXPORTADA

16.00
14.00
12.00
10.00
8.00
6.00
4.00
2.00
0.00

Figura 12: Precio FOB USD Unitario por prenda exportada. UNAT. Elaboracién:
propia

El precio Freight On Board o Free On Board — FOB indica “Si las condiciones de
entrega de una transaccion (compra/venta) es FOB, el costo hasta el embarque o envio
de las mercancias ya sea mediante barco, avidbn o por carretera (empaquetar y

transporte hasta el punto de envio), son asumidos por el vendedor”.
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v" Justificacion del estudio

Justificacion Teorica

Se considera que lo académico es una excelente oportunidad para desarrollar en la
practica todos los conceptos relevantes que involucra crear y mejorar una empresa, y
que esta maestria me estd nutriendo de mas conocimiento para ejecutarlo, por
consiguiente; se vio temas relacionados a la compra, venta, proveedores, gestion de

personal y la evaluacion econdomica — financiero.

Justificacion Metodolégica

Se justifica metodologicamente en la mejora que se aplico a la situacion inicial que
beneficio en incrementar las ventas, reducir los gastos y mejorar el nivel de stock una
vez validado los resultados de nuestra investigacion cientifica cuantitativa y
demostrando que inciden en forma positiva en la comercializacion de saldos de
exportacion de prendas de primera calidad al por menor y podra ser utilizado en otros

trabajos de investigacion.

Justificacion Practica

El estudio que se ha realizado esta justificado porque se considera una oportunidad
de negocio que permite replicar el modelo de negocio en varias tiendas. Desde el
punto de vista personal y profesional, se ha considerado como reto crear una empresa
y al mismo tiempo contribuir generando empleos. Definitivamente fue es una gran

experiencia que demanda tiempo, atencion y sacrificio.

Justificacion Economica

La investigacion permite mejorar la comercializacion de los saldos de exportacion de
prendas de vestir de primera calidad que sirve para incrementar las ventas de los
productos mensuales, se reduce los gastos de venta mensual haciendo que el negocio

sea mas rentable y se pueda tener un nivel de stock de los productos adecuado.

Justificacion Social
Los resultados de la investigacion también les sirven a las personas que deseen
emprender un negocio, pueden conocer los pasos que deben seguir y como demostrar

que es un negocio rentable y exitoso.
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Justificacion Legal

El decreto legislativo N° 1033 por Instituto Nacional de Defensa de la Competencia
y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual — INDECOPI, que aprueba la ley de
organizacion y funciones del Instituto Nacional de Defensa de la competencia y de la

proteccion de la propiedad intelectual, menciona:

Capitulo III: De las direcciones del area de propiedad intelectual: Articulo 36.- De la

Direccion de Signos Distintivos. -

36.1 Corresponde a la Direccion de Signos Distintivos proteger los derechos
otorgados sobre marcas, lemas comerciales, nombres comerciales, marcas
colectivas, marcas de certificacion y denominaciones de origen, asi como

administrar los registros correspondientes.

Capitulo III: De las direcciones del area de propiedad intelectual: Articulo 38.- De la

Direccién de Derecho de Autor. -

38.1 Corresponde a la Direccion de Derecho de Autor proteger el derecho de
autor y los derechos conexos. En la proteccion de los referidos derechos es
responsable de cautelar y proteger administrativamente el derecho de autor y

los derechos conexos.

Este decreto en beneficio de la propiedad industrial permite una mejor proteccion de
los consumidores, de la competencia y los derechos de la propiedad intelectual. La
empresa que tiene una marca es la duefia absoluta para fabricar, identificar sus

productos y es la unica que tiene derecho a utilizarla.

Cabe mencionar, que este decreto va en concordancia con el decreto legislativo N°
1092 (Decreto Legislativo que aprueba medidas en frontera para la proteccion de los

Derechos de Autor o Derechos Conexos y los Derechos de Marcas) que menciona:

Titulo I: Disposiciones Generales: Articulo 2.- Definiciones. - Para los fines del

presente Decreto Legislativo, se define como:
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a) Mercancia pirata.- Cualesquiera copias hechas sin el consentimiento del
titular del derecho de autor o de una persona debidamente autorizada por
¢l en el pais de produccion y que se realicen directa o indirectamente a
partir de un articulo cuando la realizacion de esa copia habria constituido
infraccion del derecho de autor o de un derecho conexo en virtud de la

legislacion del pais de importacion.

b) Mercancia falsificada.- Cualesquiera mercancias, incluido su embalaje,
que lleven puesta sin autorizacion una marca idéntica a la marca
validamente registrada para tales mercancias, o que no pueda distinguirse
en sus aspectos esenciales de esa marca, y que de ese modo viole los
derechos que al titular de la marca de que se trate otorga la legislacion del

pais de importacion.

39



1.4. Delimitacion del estudio

=  Delimitacion espacial

El estudio se realizd en la tienda ubicada en el distrito Villa el Salvador, Lima-

Peru.

= Delimitacion temporal

Se uso6 los datos e informacion a partir de setiembre del 2018 a diciembre del

2019.

= Delimitacion Teorica

Se aplico la metodologia Lean Canvas y la comercializacion de saldos de

exportacion de prendas de primera calidad al por menor.
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1.5. Objetivos generales y especificos

1.5.1 Objetivo general

Aplicar la Metodologia Lean Canvas, para mejorar la comercializacion de saldos

de exportacion de prendas de primera calidad al por menor.

1.5.2 Objetivos especificos

a) Segmentar el mercado de clientes, para incrementar las ventas de los productos

al por menor en un formato de tienda adecuada.

b) Implementar una estructura de costos comerciales, para reducir los gastos de

venta.

c) Redisenar el proceso de inventarios, para mejorar el nivel de stock de los

productos.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Marco Historico

Dado que el presente trabajo estuvo orientado en aplicar la metodologia Lean Canvas
y en mejorar la comercializacion de saldos de exportacion de prendas de primera
calidad al por menor, es importante tener conocimiento de las variables involucradas
“metodologia Lean Canvas, segmenta el mercado de clientes, estructura de costos
comerciales y proceso de inventarios” porque son el sustento para el desarrollo de

este proyecto.

Emprendimiento

Este Proyecto parte de un emprendimiento “capacidad de la persona en realizar un
esfuerzo inicial y continuo para alcanzar la meta u objetivo establecido™, al
visualizarse esta oportunidad de negocio que al mejorarlo se va encontrar el formato
de tienda ideal y permiti6 en el tiempo la apertura de nuevas tiendas en otros lugares
estratégicos y que sea sobretodo sostenible en el mercado; y ante este desafio se debe
tener una actitud positiva y una gran determinacién para enfrentar retos y

dificultades.

Revisando el libro “Emprendimiento exitoso: cdmo mejorar su proceso de gestion”

de Kirberg (2014) menciona:

Precisamente una de las fallas del emprendimiento, es llegar a creer que,
si es buen emprendedor, también se puede ser buen empresario, lo que
no siempre resulta cierto, y puede costar el éxito de un proyecto. Una
cosa es emprender, idear un negocio y desarrollarlo, y otra cosa muy
distinta es ser empresario, gestionar el proyecto luego de
implementarlo. Cada uno requiere habilidades diferentes y especificas,
y es dificil que una sola persona las tenga todas. (Kirbe2014rg, , pags.
27 -28).
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A continuacién, los pasos y caracteristicas de empresarios y

emprendedores (Kirberg, 2014, pag. 31) (ver Figura 13):

Empresa :
Empresa Empresa —» Mejoras
ldea  — Proyecto 1> padiente ~ NUEE T conlidada — Crecmiento
(3 aios)
Nueva Nueva
Unidad de Unidad de
Negocio Negocdio
| - —) —
" v
Emprendedor Empresario
Emprendedor: Empresario:
= Visionario « Organizador
» Creative Lider de equipos
* Comunicativo * Nenoedu
« Asume riesgos * Minimiza riesgos
« Puede no tener experienciasy * Requiere experiencia
formacion en gestion formacidn en gestion
« El ser emprendedor es una = El ser emprendedor es una forma
f de ser, y puede crear o actuar, en la que genera valor,
o A em:sf genera puestos de trabajo, etc.
De emprendedor a empresario
Fuente: (EOI, 2013)

Figura 13: De emprendedor a empresario. EOI — Escuela de
Organizacion industrial. Kirberg

Un excelente esquema del flujo emprendedor propuesto por (Weinberger, 2009, 22),
quién afirma que la “creacién de una empresa es un proceso que estd formado por
una serie de etapas, que tiene racionalidad y permiten al empresario ir tomando

decisiones requeridas en forma secuencial y con moderados niveles de riesgo”.

A continuacion, el flujo propuesto mencionado en (Kirberg, 2014, pags. 76-77) es el

siguiente (Ver Figura 14):
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Figura 14: El proceso emprendedor afio 2009. Weinberger.
Elaboracion: ibidem

Basado en esta propuesta, Kirberg elabor6é una propuesta para el proceso
emprendedor que contiene 11 pasos: sensibilizacién, idea, proyecto,

comercializacion y crecimiento (Kirberg, 2014, pags. 80-81). Ver Figura 15:
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Motivadén y competencias
Identificacion delideas de negocio
Selecdon y evatladén deidea
Desarmvollo del tonlcepto de la oferta
Validacion oportu:idades de negedo
Plany mocl-efo de negaocio

B
Analisis economiico y recursos
) .
Nacimiento y supervivencia
.

Crecimiento y desarrollo

El proceso emprendedor:

Fuenre: elaboracion propia

Figura 15: El proceso emprendedor afio 2014. Kirberg.

En relacion a la informacion anteriormente citada, puedo mencionar la importancia
de ser un emprendedor para lograr el éxito del negocio siendo lider, la habilidad que
se requiere para ello, lo cual hard posible la continuidad del negocio y los proyectos

que se desarrollaran para beneficio del mismo.

Y como emprendedor se aprovechara esta oportunidad de negocio para incrementar
las ventas de los productos al por menor en un formato de tienda adecuada, reducir

los gatos de venta y mejorar el nivel de stock de los productos.

Lean Canvas

Principalmente se centra en comprender el problema o necesidad del cliente para
luego utilizarlo en la mejora o nuevo disefio del producto, se enfoca en las actividades
correctas y se preocupa en reducir el tiempo desperdiciado. Llamado también Lienzo
de modelos de negocio para startups propuesto en el afio 2012 por Ash Maurya en el
libro Running Lean: Cémo iterar del Plan A a un plan que funciona, mencionando a

continuacion:
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Running Lean es una metodologia sistematica para iterar de un plan A a un plan que

funcione, antes que se agoten los recursos. (Ries, 2012, pag. 21).

(Qué es Ejecutar Lean?

1. Desarrollo de clientes: Por Steve Blank, quién menciona que es un proceso
de desarrollo en paralelo con un feedback continuo por parte del cliente, a lo
largo de todo el ciclo.

2. Lean Startup: Por Eric Ries, quién hace referencia a la sintesis entre
Desarrollo de clientes, el desarrollo agil del software y el método Lean
esfuerzo por evitar el despilfarro y al uso eficaz de los recursos. En una lean
startup se optimiza la utilizacién del recurso mas escaso: el tiempo.

3. Bootstrapping: Este concepto hace referencia a las diversas técnicas
aplicadas para minimizar la deuda y la financiacién externa de manos de
bancos o inversores. El Bootstrapping se puede definir como financiacion
mediante ingresos procedentes de los clientes. Pero Ash Maurya suscribe una
definicion mas filosofica, propuesta por Bijoy Goswami: “Emprender la

accion apropiada en el momento apropiado” (Ries, 2012, pag. 23)

La esencia del Running Lean se resume en 3 pasos:

1. Documenta tu Plan A:

a) A todos se les ocurre una idea, la mayoria hace caso omiso, pero el
emprendedor decide actuar.

b) La idea inicial debe apoyarse principalmente en hipdtesis o en supuestos no
probados

c) El primer paso es describir por escrito tu idea inicial y el segundo es
compartirla con al menos otra persona.

d) Utilizar Lean Canvas, herramienta paso a paso para crear productos y

servicios exitosos. Ver plantilla propuesta en la Figura 16:
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Figura 16: Lean Canvas. Running Lean 2nd edition: iterate from Plan A to a Plan
that Works por Ash Maurya. Elaboracion Eric Ries

Lean Canvas es una adaptacion del Business model canvas (lienzo de modelo de

negocio) de Alex Osterwalder.

Se caracteriza porque es rapido (creacion de modelo de negocio en una sola pagina),

conciso (redactar en forma breve la esencia de nuestro producto) y portatil (un modelo

de negocio en una sola pagina es mucho mas facil de compartir con otras personas,

de modo que lo conocera mas gente y se actualizard frecuentemente).

También es importante dejar claro que “Tu producto No es el producto de tu

startup sino Tu modelo de negocio es tu producto”.

2. Identifica los elementos de riesgo de tu plan.

» El mayor riesgo para la mayoria de los startups es crear algo que nadie quiere.

» Gran parte del riesgo depende de la fase en que se encuentre tu startup.

= Las tres fases de un startup, ver Figura 17:
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Figura 17: Las tres fases de un startup. Running Lean 2nd edition: iterate
from Plan A to a Plan that Works por Ash Maurya. Elaboracion: Eric Ries

FASE 1: Ajuste problema / solucion
La primera fase consiste en determinar si ;Hay un problema que merezca la pena
solucionar? (pregunta clave). Para determinar si existe un problema que merezca la
pena solucionar hay que responder a 3 preguntas:

a) (Es algo que el cliente quiere? (;Es obligatorio?).

b) (Pagara por ello? De lo contrario, ;quién lo hara? (;Es viable?).

c¢) (Puede solucionarse? (;Es factible?).

Tras el estudio cualitativo del cliente y las entrevistas se determina el conjunto
minimo de funciones y caracteristicas necesario para abordar un conjunto

determinado de problemas, lo que se conoce como Producto Minimo Viable (PMV).

FASE 2: Ajuste producto / mercado
Pregunta clave: ;He creado algo que la gente quiera? Una vez detectado un problema
que merezca la pena solucionar y tras haber construido el PMV, es necesario probar

la eficiencia de nuestra solucion a la hora de solucionar el problema.

FASE 3: Escala
Pregunta clave: ; Cémo acelerar el crecimiento? El ajuste producto/mercado garantiza
en la mayoria de casos algiin nivel de éxito. En esta etapa, es necesario centrar la

atencion en el crecimiento, es decir, en el intento de escalar el modelo de negocio.

Pivota antes del ajuste producto/mercado, optimiza después
Antes del ajuste de producto/mercado, el objetivo del startup es centrarse en el
aprendizaje y en la pivotacion. Tras el ajuste producto/mercado, los objetivos del

startup pasan a ser el crecimiento y la optimizacién, ver Figura 18.
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Figura 18: Antes y después del ajuste producto/mercado. Running Lean 2nd
edition: iterate from Plan A to a Plan that Works por Ash Maurya. Elaboracion:
Eric Ries

La mejor manera de diferenciar la pivotacion de la optimizacion es que aquella lleva

a encontrar el plan que funciona, mientras que esta sirve para acelerar ese plan.

. Pon a prueba tu plan de manera sistematica.

Con su Plan A documentado y sus riesgos iniciales priorizados, ahora esta listo para

probar su plan de manera sistematica. (Ries, 2012, pag. 3-13)

Historia — Antes de Lean Canvas

Los autores Navarro Cadavid, Fernandez Martinez y Morales Vélez (2013)
elaboraron el articulo “Revision de metodologias agiles para el desarrollo de
software” que indica lo siguiente:

En la década de los noventa surgieron metodologias de desarrollo de software ligeras,
mas adelante nombradas como metodologias &giles, que buscaban reducir la
probabilidad de fracaso por subestimacion de costos, tiempos y funcionalidades en

los proyectos de desarrollo de software.

Estas metodologias nacieron como reaccion a las metodologias tradicionales
existentes, que hacian énfasis en la planificacion total de todo el trabajo a realizar (los
requerimientos son acordados de una vez y para todo el proyecto) y una vez que
estaba todo detallado, comenzaba el ciclo de desarrollo del producto del software y

no se adaptaban adecuadamente a los cambios.
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A continuaciodn, aspectos relevantes de ambas metodologias (Navarro, Fernandez &

Morales 2013, pag. 31) (ver Tabla 06):

Tabla 06: )
Metodologias Tradicionales vs Metodologia Agiles
Metodologias Tradicionales Metodologias Agiles
Predictivos Adaptativos
Orientados a Procesos Orientados a Personas
Proceso rigido Proceso Flexible

. Un proyecto es subdividido en varios proyectos

Se concibe como un proyecto , o
mas pequefios

Poca comunicacion con el cliente  Comunicacion constante con el cliente

Entrega de software al finalizar el

Entrega constantes de software
desarrollo

Documentacién extensa Poca documentacién

Fuente: Universidad Autonoma del Caribe.
Elaborado por: Navarro, Fernandez y Morales, 2013.

En el 2001 apareci6 el término agil aplicado al desarrollo de software en una reunion
celebrada en Utah-EEUU, donde participaron 17 personas, entre desarrolladores de

software, escritores y consultores, quienes lo construyeron y suscribieron.

Su objetivo fue esbozar los valores y principios que deberian permitir a los equipos
desarrollar software rapidamente y respondiendo a los cambios que puedan surgir a

lo largo del proyecto.
A continuacion, ver en la Figura 19 los valores del desarrollo 4gil y en la Figura 20

los principios del desarrollo agil, ambos fueron publicado en el 2001 (Navarro,

Fernandez & Morales, 2013, pags. 31-32):
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Figura 19: Valores del desarrollo agil. Navarro Cadavid, Ferndndez Martinez, y
Morales Vélez (2013). Elaboracion propia

Principios
del

desarrollo
agil

Figura 20: Antes Principios del desarrollo agil. Navarro Cadavid, Fernandez
Martinez, y Morales Vélez (2013). Elaboracion propia
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En el articulo “La historia de las metodologias agiles de la Oficina de Proyectos de
Informatica”, fundado por Ricardo Arturo Morillo Rodriguez en el afio 2013, experto
en gerencia de proyectos y emprendedor, professional Scrum Master con licencia N°©
322029 y Project Management profesional con licencia N° 1513972; presenta una

linea de tiempo con los principales eventos en la historia del movimiento agil:

1930 — Ciclo PDCA
Walter Shewhart propone el ciclo de Planear, Hacer, Estudiar y Actuar, un concepto

que luego fue difundido por Deming.

1940 — Kanban, Sistemas de Produccion de Toyota y el Lean Manufacturing
(Manufactura esbelta)
Taiichi Ohno inventa el método Kanban en Toyota. El Lean Manufacturing es una

fuente de inspiracion y precursor del movimiento agil.

1974 — El Proceso de Desarrollo de Software Adaptativo
Un Paper de E.A. Edmonds presenta el concepto de Proceso de Desarrollo de
Software Adaptativo en 1974. Asimismo, también durante los 70, Tom Gild publica

conceptos sobre la Gestion de Proyectos Evolutiva (EVO).

1992 — Crystal

Alistair Cockbur presenta los Métodos Crystal, el punto de inicio de la evolucion de
las metodologias de desarrollo de software que eventualmente resultaron en lo que
hoy se conoce como el movimiento agil. Crystal puede ser aplicada en equipos de
trabajo de entre 6 y 8 desarrolladores localizados en la misma area, trabajando en

sistemas no criticos para la vida (es decir los fallos son tolerables).

1993 — Refactorizacion

Bill Opdyke presenta el concepto de Refactorizacion en su paper titulado Creando
Superclases Abstractas por medio de la Refactorizacion. La Refactorizacion de
cddigo, es una técnica para la reestructuracion de piezas de codigo existente,
alterando su estructura interna sin afectar su comportamiento con el exterior, que se

ejecuta para mejorar los atributos no funcionales de un software.
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1995 — Programacion en Pares (Pair Programming)

Es un concepto que fue simultaneamente ideado, pero de forma independiente por
varios autores. Por una parte, Jim Coplien publico un Paper, que definié la
"Programacion en Pares" como un patron de desarrollo de software. Por otra parte,
Larry Constantine defini6 los "duos dindmicos" en su libro "Constantine on

Peopleware" del mismo afo.

Este concepto se convirtid en una parte integral de la Programacion Extrema. Se han
realizado muchas investigaciones que han demostrado la efectividad de la
programacion en pares. Sin embargo, la filosofia no esté reflejada en el Manifiesto

Agil.

1995 — Scrum

El método Scrum fue ideado por Ken Schwaber y Jeff Sutherland, quienes lo
presentaron en la conferencia OOPSLA 95 (Object-Oriented Programming, Systems,
Languages & Applications) en Austin Texas. Jeff Sutherland es el Presidente (CEO)
de Scrum, Inc y Ken Schawaber es el fundador de Scrum.org. Mike Beedle fue uno
de los pioneros en adoptar Scrum y colaboré con su adopcion en muchas

organizaciones.

Como se sabe, Scrum es practicamente el estandar de facto, “aquel patron o norma
que se caracteriza por no haber sido consensuada ni legitimada por un organismo de

estandarizacion al efecto”, para el desarrollo agil.

1997 — Desarrollo guiado por funcionalidades / Feature Driven Development
(FDD)

El método FDD fue inicialmente ideado por Jeff De Luca. En €l se definen mejores
practicas como son: Modelado de objetos de dominio, Desarrollo por
funcionalidades, Propiedad individual de las clases (Cddigo), Equipos de trabajo por
funcionalidad, Inspecciones, Gestion de Configuracion, Compilaciones regulares
(periddicas) y visibilidad del avance y resultados. El Proceso FDD fue explicado por
medio de la publicacion del libro "Modelado Java a Colores con UML: Componentes

y Procesos Empresariales", cuyos coautores son Jeff De Luca y Peter Coad.
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1999 — Desarrollo de Software Adaptativo

Jim Highsmith formalizo el concepto de Desarrollo de Software Adaptativo y publico
su libro del mismo nombre. La idea crecid y evolucion6 hacia las metodologias de
Desarrollo Rapido de Aplicaciones (RAD). La metodologia propone un ciclo de vida

de 3 fases: Especulacion, Colaboracion y Aprendizaje.

1999 — Programacion Extrema / Extreme Programming (XP)

Mientras trabajaba en Chrysler, Kent Beck desarrolla el concepto de Programacion
Extrema, publicando el método en 1999 en un libro titulado "Extreme Programming
Explained". Como parte de la Programacioén Extrema, también formuld los conceptos

de Historias de Usuario y Planificacion de Releases.

La metodologia especifica buenas practicas para la planificacion, gestion, disefio,
codificacion y pruebas. Ward Cunningham y Ron Jeffries colaboraron con Beck al
escribir el libro sobre XP, a los tres se les considera los fundadores de la

Programacion Extrema.

1999 — Integracion Continua
Kent Beck definid este concepto también, pero fue un paper de Martin Fowler el que

lo popularizé.

2001 — E1 Manifiesto Agil
Bob Martin, retine a otros 16 lideres del movimiento agil, para escribir el "Manifiesto
Agil", que engloba las metodologias que hasta ese momento se les conocia como

"Metodologias de Desarrollo de Software de peso liviano".

2002 — Desarrollo guiado por pruebas / Test Driven Development (TDD)

El concepto se origind el enfoque de "Probar primero" asociado a la Programacion
Extrema (XP). Luego tomo mayor con la publicacion del libro "Desarrollo guiado
por pruebas: Por ejemplos" (Test Driven Development: By Example), escrito por
Kent Beck. Luego Kent Beck escribe otros libros sobre el tema como "Rediscovering

Test-Driven Development".
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2002 — Planning Poker
También en 2002 nace la técnica de Planning Poker, ideada por James Greening y

escrita en un Paper.

2003 — Desarrollo de Software Esbelto / Lean Software Development

Mary y Tom Poppendieck presentan su obra "Lean Software Development". El Lean
Software Development es una adaptacion de los principios de la manufactura esbelta
y de los del desarrollo de software. Presenta 7 principios: Eliminar desperdicio,
amplificar el aprendizaje, Decidir tan tarde como sea posible, entregar 1o mas rapido

posible, dar poder al equipo (empowerment), construir integridad y ver la totalidad.

Como se puede ver estos principios estan alineados con la filosofia agil. ;Es el Lean
Software Development una metodologia agil?, o es algo distinto, muchos la

consideran como el proximo eslabon en la evolucion del desarrollo agil.

2006 — Desarrollo guiado por comportamiento / Behavior Driven Development
Dan North presenta su obra "Behavior Driven Development", un método que
combina las principales ideas y técnicas del TDD con las ideas del Disefio guiado por
dominio y el Andlisis y Disefio orientado a objetivos. El método se enfoca en
proporcionar herramientas y procesos colaborativos entre desarrolladores de software
y analistas funcionales, buscando acercar a los técnicos de software con las

necesidades que impulsan al drea de negocio.

2007 — Retrospectivas
Esther Derby y Diana Larsen escriben su obra "Agile Retrospectives", estableciendo

las reuniones retrospectivas como practica agil estandar.

2007 — Kanban para el Desarrollo de Software

David Anderson presenta su obra "Kanban", adaptando el Kanban para el desarrollo
de software. El método se enfoca en la entrega "justo a tiempo" y en no sobrecargar
a los desarrolladores de software, tal como su precursor el Kanban para manufactura

perfeccionado por Toyota.
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Bajo este enfoque, todas las tareas necesarias para entregar una funcionalidad al
cliente se les muestran a los desarrolladores, quienes toman la tarea a realizar de una
cola, de forma similar al backlog definido en Scrum. El Kanban no prescribe una
serie de pasos 0 métodos, no existe algo como "el método de Gestion de Proyectos
Kanban", en su lugar, la intencién es iniciar con los roles y procesos que se tienen
actualmente y partir de alli estimular cambios continuos, incrementales y

evolucionarios sobre el método de trabajo.

2009 — Manifiesto de la Artesania de Software (Software Craftmanship)

Los asistentes a la primera conferencia internacional de Artesania de Software
escriben sus conclusiones y promulgan el "Manifiesto de Artesania de Software". La
artesania de software no solamente se trata de practicas de programacion sino también

de formar a la siguiente generacion.

2009 — Lean Startup

Eric Ries escribe su obra "Lean Startup". Es una metodologia mayormente teérica
para el desarrollo de empresas y productos. Basado en las experiencias de Ries
trabajando con varios emprendimientos (startups), el método se basa en que los ciclos
de desarrollo de productos pueden reducirse en duracion por medio de ciclos

continuos de experimentaciones, iteraciones y lanzamientos de producto.

Ries establece que, si las Compatiias construyen sus productos o servicios de forma
iterativa, buscando lanzarlos al cliente lo antes posible y adquirir aprendizaje a partir
de alli, pueden evitarse los costosos proyectos y lanzamientos de nuevos productos.

Revisar (Morillo Rodriguez, 2013).

Asi mismo, Eric Ries en su libro “El método Lean Startup: Coémo crear empresas de
¢xito utilizando la innovacion continua” (2011) define que el “método Lean Startup

comprende 5 principios basicos:
1. Los emprendedores estan en todas partes: significa que el método Lean

Startup puede funcionar con empresas de cualquier tamafo, incluso en

compafiias muy grandes, de cualquier sector o actividad.
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2. El espiritu emprendedor es gestion: Un startup es una institucion, no s6lo un
producto y, por lo tanto, requiere un nuevo tipo de gestion especificamente

orientado al contexto de incertidumbre extrema.

3. Aprendizaje validado: Los startups existen para aprender cOmo crear negocios
sostenibles. Este conocimiento puede orientarse cientificamente llevando a cabo
experimentos frecuentes que permitan a los emprendedores probar todos los

elementos de su idea.

4. Crear-Medir-Aprender: La actividad fundamental de un startup es convertir
ideas en productos, medir cémo responden los consumidores y aprender cuando

pivotar o perseverar”. Revisar (Ries, 2011, pags. 28-29).

Circuito de Feedback de informacion: crear-medir-aprender
Ademas, todos los procesos de creacion de startups exitosas deberian orientarse a

acelerar este circuito de feedback. (Ries, 2011, pag. 172) (Ver Figura 21):

Circuito de sFeedbsck de informaci=n
crear-medir-aprender

I L
IDEAS
{
| APRENDER
\

Minimizar el tiempo TOTAL a lo largo

del circuito.

Figura 21: Circuito de Feedback de informacion: crear-medir-
aprender. Libro “Lean Startup”. Elaborado por: Ries

Pasos de acuerdo al autor Eric Ries:

1) Partir de un proyecto o idea de negocio. (Ries, 2011, pag. 171).

2) Crear: Producto minimo viable (PMV) para ver si es 0 no aceptado por el cliente.

(Ries, 2011, pag. 174).
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3) El producto minimo viable es aquella version del producto que permite dar una
vuelta entera al circuito de Crear-Medir-Aprender con un minimo esfuerzo y el

minimo tiempo de desarrollo. (Ries, 2011, pag. 174).

4) Colocar el producto en el mercado. Necesitamos ponerlo delante de los

consumidores potenciales para evaluar sus reacciones. (Ries, 2011, pag. 175).

5) Medir: Métricas para validar hipétesis. El mayor reto serd determinar si los
esfuerzos de desarrollo del producto estan produciendo un progreso real. El
método que recomienda se llama Contabilidad de la innovacion, un enfoque
cuantitativo que permite ver si los esfuerzos de ajuste del motor estan dando

frutos. (Ries, 2011, pag. 175).

6) Los datos obtenidos muestran si el producto fue aceptado o no por el cliente.

7) Aprender: Probar hipotesis. Si hay demanda del producto significa que fue
aceptado y se seguird mejorando con el feedback del mercado. Si el producto no
fue aceptado significa que se fracas6 en forma rapida sin arriesgar mucho tiempo

y dinero.

8) Pivotar: No continuar con el proyecto o idea de negocio concebido inicialmente.
Se trata de modificar y optimizar las actividades claves del negocio, para tener
crecimiento sostenible y eficiente. Finalmente, y lo mas importante, esta el
pivote. Cuando se acabe el circuito de Crear-Medir-Aprender, se confrontard a
la coyuntura mas dificil que tiene que superar un emprendedor: si pivotar de la
estrategia inicial o perseverar. Si ha descubierto que una de las hipotesis es falsa,
ha llegado el momento de hacer un gran cambio hacia otra hipodtesis estratégica.

(Ries, 2011, pag. 176).
5. Contabilidad de la innovacidon: como se mide el progreso, como establece

hitos, cobmo prioriza tareas. Esto requiere un nuevo tipo de contabilidad disefiada

para startups, y para aquellos a los que rinden cuentas (Ries, 2011, pags. 29-30)
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2010 — Business Model Canvas

Alexander Osterwalder es el creador del Business Model Canvas o lienzo de modelo
de negocio, herramienta que permite analizar, disenar y validar los modelos de
negocios o mejorarlos de manera agil y eficaz. Apareci6 por primera vez en el aflo
2010, con la publicacién del libro Business Model Generation (Generacion de

modelos de negocio), escrito por Alexander Osterwalder y Ives Pigneur.

Ambos profesores de la Universidad de Laussanne y especialistas en Sistemas de
Informacion, a través de las aportaciones hechas por 470 estrategas que trabajan en

empresas de 45 paises distintos (Osterwalder & Pigneur, 2010, pag. 2).

Segmentacion del mercado de clientes

Segun el autor Jorge Eliécer Prieto Herrera en la segunda edicion de su libro

“Investigacion de Mercados” menciona:

La investigacion de mercados como actividad organizada comenzé en 1911 cuando
Charles Parlin fue nombrado gerente de investigacion comercial del departamento de
publicidad de la Curtis Publishing Company. Ese mismo afio, George Frederick
fund6 The Bussiness Bourse, firma dedicada a la investigacion comercial (Kinnear

& Taylor, 1998).

En 1919 sali6 al mercado la primera publicacion sobre investigacion de mercados
con el nombre de Commmercial Research: An outline of Working principles de C.S.
Duncan.

En 1921 se publico el libro Market Analysis, de Percival White, como un documento
fundamental para la investigacion de mercados. Luego vinieron Lindon Browny

Welheren 1937 con sus textos sobre la misma tematica.

La actividad como tal creci6 después de la Segunda Guerra Mundial, cuando

surgieron un buen nimero de empresas de investigacion de mercados.
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El libro de Boyd y Westfall, Investigacion de mercados, en 1956, reflejo la
importancia de la gerencia en la toma de decisiones sobre el mercadeo de las

cempresas.

Un afio después, en 1957, la American Marketing Association realiz6 un estudio en
el cual se notaba el crecimiento rédpido de departamentos de investigacion de
mercados en las empresas americanas, llegando a registrar mas de 200 companias

dedicadas a esta floreciente actividad (Prieto, 2013, pag. 2).

Sin embargo, la evolucidn de la relacion consumidores-empresa desde el énfasis en
la produccion, distribucion, venta y consumidor ha resaltado la importancia de la
averiguacion de mercados como mecanismo de comunicacion entre estos actores del
mercadeo. Se ha pasado de la observacion natural, las encuestas, censos,
cuestionarios, muestreo, experimentos, auditorias de tiendas, computador y
averiguacion del servicio al uso de la telematica como instrumento valioso para la
recopilacion, analisis e interpretacion de datos, hechos y fendémenos de los

consumidores.

En 1966 el libro Research for Marketing Decisions de Green y Tull se constituyo6 en
una fuente de consulta para los gerentes, junto con publicaciones como Journal Of

Marketing Research y el Journal Advertising Research.

En 1974 aparecio6 el Journal of Consumer Research.

Mas recientemente, estudiosos como Jhon Naisbitt y Patricia Aburdene (1992)
sefialaron algunos ‘“cambios” y “megatendencias” para el proximo milenio que
practicamente se han cumplido y contintian presionando la estructura del mercado y

su investigacion, como son:

Cambios:

De la sociedad industrial a la sociedad de la informacion.

De la tecnologia forzada a la alta tecnologia.

= De la economia nacional a la economia mundial.

Del corto plazo al largo plazo.
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= De la centralizacion a la descentralizacion.

= De la ayuda institucional a la autoayuda.

= De la democracia representativa a la democracia participativa.
= De las jerarquias comerciales al networking.

= Del norte al sur.

= De las opciones disyuntivas a las opciones multiples.

Megatendencias:

= El auge de las economias globales.

= El renacimiento de las artes.

= La presencia activa del mercado libre.

= Estilos globales con cultura nacional.

= La privatizacion de las funciones del Estado.
= Laemergencia de la cuenca del Pacifico.

= FEl liderazgo ascendente de la mujer.

= La reconocida importancia de la biologia.

= El resurgimiento religioso del nuevo milenio.

e El triunfo del individuo.

Todo esto ha hecho que la Investigacion de Mercados (IM) sea una excelente decision
gerencial para la formulacion, ejecucion y evaluacion de todo tipo de estrategias

relacionadas con el marketing en las empresas.

En conclusion, la investigacion de mercados tiene que conectar, compartir, capacitar

y competir para que se mantenga en evolucion (Prieto, 2013, pag. 3-4)

Definicion de investigacion de mercado segun Philip Kotler: Analisis sistematico
de problemas, construccién de modelos y hallazgos de hechos que permitan mejorar

la toma de decisiones y el control en el mercado de bienes y servicios (Prieto, 2013,

pag. 4).

El autor charles W. L. Hill y Gareth Jones definen la segmentacion del mercado:

Es la manera en que una compafiia decide agrupar a los clientes, con base en
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diferencias importantes de sus necesidades o preferencias, con el proposito de lograr

una ventaja competitiva (Prieto, 2013).

En el afio 2002, ELSEVIER publico el articulo "Introduccion a la Edicion Especial
sobre Segmentacion del Mercado" de los autores Wedel y Wagner que apareci6 en la

Revista Internacional de Investigacién en Marketing.

ELSEVIER es una empresa de andlisis de informacion global que asiste a
instituciones y profesionales en el progreso de la ciencia, cuidados avanzados en
materia de salud, asi como mejorar la ejecucion de ellos mismos para el beneficio de

la humanidad.

El articulo "Introduccion a la Edicion Especial sobre Segmentacion del Mercado"

indica:

En la segmentacion del mercado, se distinguen grupos homogéneos de clientes que
pueden ser seleccionados de la misma manera porque tienen necesidades y

preferencias similares.

En 1956, Smith defini6: "La segmentacion del mercado implica ver un mercado
heterogéneo como un nimero de mercados homogéneos mas pequefios, en respuesta
a diferentes referencias, atribuibles a los deseos de los clientes por la satisfaccion mas

precisa de sus diferentes necesidades".

De esta definicion hasta la fecha, uno de sus aspectos mas atractivos es que se resiente
la segmentacion como un modelo conceptual de la forma en que un gerente desea ver

un mercado.

Incluso si es un concepto poderoso, sigue siendo una pregunta empirica en cuanto a
qué tan bien describe la situaciéon de un producto o servicio en particular para
proporcionar informacién a las decisiones gerenciales; existen alternativas a la
segmentacion, en particular, marketing de persona a persona (one-to-one) en un

marketing extremo y masivo en el otro.
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Al implementar estrategias uno a uno, las empresas actualmente desarrollan primero
un numero limitado de combinaciones de marketing dirigidas a segmentos de
mercado y luego personalizan algunos de sus componentes para cada miembro de
estos segmentos objetivo. La nueva tecnologia de informacion disponible permite
esta personalizacion del marketing mixto. Aunque muchas compafiias han
desarrollado nuevos negocios y aumentado sus ganancias con el marketing
individualizado, su uso como tactica de implementacion no impide la segmentacion

del mercado como una estrategia general para acercarse a un mercado.

Recientemente, la segmentacion y la personalizacion posterior se han vuelto muy
efectivas en industrias donde la retencion de clientes es un objetivo primordial, de
modo que las empresas pueden identificar, perfilar, apuntar y llegar a segmentos

utilizando sus propias bases de datos de transacciones de clientes.

Las empresas han empezado a reconocer, investigar y explotar varios niveles posibles
de agregacion de sus mercados, considerando sus estrategias de marketing e
implementando instrumentos de marketing en un continuo que va desde el agregado
(marketing masivo) hasta el agregado (marketing uno a uno). En cualquier lugar entre
estos dos extremos se encuentra la identificacion y la orientacion de los segmentos

del mercado.

Después de todo, los segmentos de mercado no son entidades reales que ocurren
naturalmente en el mercado, sino agrupaciones creadas por gerentes para ayudarles a
desarrollar estrategias que satisfagan mejor las necesidades de los consumidores con
el mayor beneficio esperado para la empresa. La segmentacion ha demostrado ser un
concepto muy util para los gerentes, incluso cuando la etapa final de la

implementacion de la estrategia involucra marketing de persona a persona.

Los propdsitos estratégicos de la segmentacion determinan las bases y los métodos
utilizados en la investigacion de mercado; diferentes segmentos pueden identificarse
en la misma poblacion de clientes en diferentes estudios de segmentacion con
diferentes propositos (por ejemplo, desarrollo de nuevos productos, fijacion de
precios o definicioén de objetivos de marketing directo) (Wedel & Mamakura, 2002,

pags. 181 — 183).
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Estructura de costos comerciales

Segun la autora Arredondo (2015) en su libro “Contabilidad y Anélisis de Costos”

menciona;

Evolucion de la contabilidad de costos:

La contabilidad de costos nace con la revolucion industrial ya que, al iniciar la
automatizacién de ciertos procesos, la transformacion tecnolédgica con la aparicion de
la maquina de vapor y el telar en la industria textil, comienzan a aparecer los talleres
que antes eran artesanales para posteriormente convertirse en fabricas. Fue entonces
que se requirieron criterios contables que fueran compatibles con la informacion
generada por las actividades industriales, especificamente para el tratamiento de los

costos indirectos.

Conforme se globaliza la economia mundial crece el nimero de empresas
constituidas por inversionistas procedentes de diferentes partes del mundo y provoca
la necesidad de desarrollar procedimientos objetivos para llevar a cabo la
organizacion y preparacion de informes sobre el activo, pasivo y capital (Balance
general) y también para determinar correctamente la utilidad neta del ejercicio
(Estado de resultados), de tal forma que los inversionistas puedan conocer su

participacion en las utilidades de la empresa.

Adicionalmente, comenzaron a desarrollarse grandes empresas que fabricaban no
solo diversos productos sino también prestadoras de un sinfin de servicios, lo que

originé la necesidad de crear la contabilidad de costos.

Ahora no era suficiente conocer solo la utilidad neta del ejercicio para que los
inversionistas pudieran tomar decisiones, ademas se comenz6 a complicar conocer la
rentabilidad de cada uno de los productos y servicios, ya que cada uno tenia diferentes

costos de mano de obra, de materiales y de otros gastos indirectos.

Por otra parte, la contabilidad de costos pareciera estar orientada solo a empresas que

realizan operaciones de manufactura, afortunadamente esto no es cierto; cualquier
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tipo de actividad, sin importar el tamaio, incluye conceptos de contabilidad de costos.

(Arredondo, 2015, pags. 5- 6).

El autor Hernandez (2017) en su libro “Disefio de un sistema de costo” menciona:

La contabilidad de costos es una rama contable que se necesita de un dominio pleno
de sus conceptos basicos, definiciones y clasificaciones para suministrar la

fundamentacion a los temas que se cubriran en este trabajo.

Para comenzar a estructurar el marco conceptual hay que introducir el término mas
importante: el costo. Segiin Mieres en 1996, costo como categoria econdmica se
define como la suma de gastos de toda naturaleza expresada en valores monetarios
que se aplica a una actividad econémica determinada con algunos de sus partes o

manifestaciones.

Una definiciéon muy acertada del costo es la que brinda Polimeni en 1991, donde se
expresa que los costos generalmente se definen como valor sacrificado o dado a

cambio para alcanzar un objetivo especifico (Hernandez, 2007, pag. 9).

El autor Garcia (2008) en su libro “Contabilidad de Costos” menciona que:

La empresa comercial tiene como principal funcién econdmica actuar como
intermediario, es decir compra articulos elaborados para después revenderlos,

basicamente en las mismas condiciones.

Funciones de una empresa comercial: a continuacion, las funciones de una empresa

comercial (Garcia, 2008, pags. 6-7) (ver Figura 23):

Factura del Erogaciones Gastos Gastos Gastos de
proveedor de compra de venta de admon financ

| ! L i }
e

g

Costo total

Almacén

Funcion Compra Funcién de venta y administracion

Figura 22: Funciones de una empresa comercial. Libro “Contabilidad de
Costos - tercera edicion”. Elaborado por: Ortega Pérez de Leodn,
Contabilidad de costos, UTEHA, 1970, pp. 13 y 14
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Clasificacion de costos: los costos pueden clasificarse de acuerdo al enfoque que se
les dé. Existen un gran nimero de clasificaciones (Garcia, 2008, pag. 11) (ver Figura

23):

Relacion entre costos del periodo,
capitalizables y del producto.
CLIENTES
Coszos dal periodo (gastos) GASTOS DE OPERACION
- Gastos de administracion
- Gastos de venta
- Gastos financieros
DEPRECIACIONES
AMORTIZACIONES
Costos
capitaliza- ACTIVO
i ST Fijor T:m:ﬂ:lxnos
- Seincurre en pasivo T,
DEPRECIACIONES
AMORTIZACIONES
Cosvos del producos COSTO DE PRODUCCIOM
(Costos) » Piateria . P . - PRODUCCION
prima | deobra | indmwectos EN PROCESO
directa | directa
Almacén de Produccian Almacén de Costos. Pérdidas y
mat. prima en proceso art. terminados de ventas ganancias
Mano de
obra
Cargos
indirectos
Gastos de
‘operacion

Figura 23: Relacién entre costos de periodo, capitalizables y del
producto. Libro “Contabilidad de Costos - tercera edicion. Elaborado
por: Ortega Pérez de Leon, Contabilidad de costos, UTEHA, 1970, pp.
85y 86

Y las definiciones de la clasificacion de costos (Garcia, 2008, pag. 12) (ver Figura 24):
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1. Lafuncidén en que se incurre:

a) Costos de produccicn (costss)
Son los que se generan en el proceso de transformar las materias primas en pro-
ductos elaborados. Son tres elementos los que integran el costo de produccidn:

materia prima directa, mano de obra direcra ¥ cargos indirectos.

£ Costos de venta r’g'a;?m_,-l
Son los que se incurren en el drea que se encarga de comercializar las Pruductos
terminados. Por ejemplo: sueldos y prestaciones de los empleados del departa-

mento de ventas, comisiones a vendedores, publicidad, etcétera.

c) Costos de adwinistracicn f’grnfex)
Son los que se originan en el drea administrativa; o sea, los relacionados con la di-
reccidn y manejo de las operaciones gl:ncralcs de la empresa. Por cjl:rnpla: sueldos ¥
prestaciones del director EI:nEHlI,, del ]:rcrsmal de tesoreria, de contabilidad, etcétera.
d) Costos ﬁrr.mrd{'?’e; @15!0:)
Son los que sc originan por la obtencion de recurses ajencs que la empresa nece-
sita para su desenvolvimicnto.

2. Suidentificacicon:

a) Costos directos
Son aquellos costos que se pueden identificar o cuantificar plenamente con los
productos terminadas o dreas especificas.

&) Castos indirectss
Son aquellos costos que no se pueden identificar o cuantificar plenamente con los
productos terminados o dreas especificas.

3. I:] }n‘r 'lDdCI on E.]lll.‘ s€ llcr:ln :lI I_“.-I'-'ldO d(‘ ({_'!-"lll(:.ld‘]!-'l

a) Costos del p.rva'ur.l‘a o cosfos imventariables {restos)
Son a.q'ul:“os costos que estin relacionados con la funcién de pn:lducl:ic‘m. Estos
costos se Incorporan a los inventarios de: materias primas, pmdu.ﬂ:i.én en proceso
¥ articulos terminados ¥ = r\cﬂ.cjan como active circulante dentro del balance
general. Los costos del producto se llevan al estado de resultados, cuando y a
medida que los productos claborados se venden, afectando el renglén costo de los
articulos vendidos.

F Costos de Pcn'ea’o = costos no invenfariables {gcm‘a:)
Son aqucllos costos que sc identifican con intervalos de tiempo y no con los pro-
ductos claborades. Se relacionan con las funciones de venta y administracion: sc
llevan al estado de resultados cn el periede en el cual sc incurren.

4. C:Jmpc: rtamicntoe respecto al volumen de producuic’m
o venta de articulos terminados
a) Cestos fifes'
Son aq_ur[[or. COStOs que permanccen Constantes en su rnagnitud dentro de un
]:reriodo determinado, im:[:pcndicntl:rnl:nrt de los cambios r\:-gistradcrs en el volu-

men de operaciones realizadas.
&5 Costos variables?

Son aquelles costos cuya magnitud cambia en mzén directa al volumen de las

operaciones realizadas.

) Cosiss sem Eﬁjo:, semivariables o mixios
Son aqucllus costos que tienen elementos tanto ﬁjos como variables.

a 1'-.1 momento cn l.'ll.ll." SC d cterminan 1(?:’5- oostos:

a) Cosiss hisfdrices
Son aqucﬂns COstoSs que se determinan con Post:ri.orida.d a la conclusidn del pe-
riodo de costos.

&) Costos predeterminados
Son aquellos costos que se determinan con anterioridad al periods de costos o
durante el transcurso del mismo.

Figura 24: Definiciones de la clasificacion de Costos. Libro
“Contabilidad de Costos - tercera edicion. Elaborado por: Ortega Pérez
de Leon, Contabilidad de costos, UTEHA, 1970, pp. 85 y 86.

Proceso de inventarios

De acuerdo al articulo “Administracion del inventario: elemento clave para la

optimizacion de las utilidades en las empresas” publicado en el sistema de Informacion
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Cientifica Redalyc, Red de Revistas Cientificas de América Latina y el Caribe, Espafia y
Portugal, del autor Yosmary Duran en el afio 2012 por la Universidad de los Andes

menciona;

Los inventarios tienen su origen en los egipcios y demas pueblos de la antigiiedad,
donde acostumbraban almacenar grandes cantidades de alimentos para ser utilizados
en los tiempos de sequia o de calamidades. Es asi como surge el problema de los
inventarios, como una forma de hacer frente a los periodos de escasez. Estos permiten

asegurar la subsistencia del negocio y el desarrollo de sus actividades operativas.

Esta forma de almacenamiento de todos los bienes y alimentos necesarios para

sobrevivir fue lo que motivo la existencia de los inventarios.

La administracion del inventario es un tema central para evitar problemas financieros
en las organizaciones, es un componente fundamental en la productividad de una
empresa, ya que es el activo corriente de menor liquidez que manejan y que ademas
contribuye a generar rentabilidad. Es el motor que mueve a la organizacion, pues es

la base para la comercializacion de la empresa que le permite obtener ganancias.

En este sentido, el inventario es el conjunto de mercancias o articulos que tiene la
empresa para comerciar, permitiendo la compra y venta o la fabricacion para su
posterior venta, en un periodo economico determinado. Su propdsito fundamental es
proveer a la empresa de materiales necesarios para su continuo y regular
desenvolvimiento. Tiene un papel primordial en el funcionamiento del proceso de

produccion que permite afrontar la demanda.

El inventario debe ser administrado eficientemente, ya que segiin Ehrhardt y Brigham
(2007) persigue dos objetivos fundamentales: 1) garantizar con el inventario
disponible, la operatividad de la empresa y 2) conservar niveles Optimos que permita
minimizar los costos totales (de pedido y de mantenimiento). Un inventario bajo hace
aumentar los costos de pedido, mientras que los inventarios altos incrementan los

costos de mantenimiento.
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Se debe mantener un nivel adecuado de inventario, ya que, si se mantienen
inventarios demasiados elevados, el costo de mantenimiento serd elevado implicando
problemas financieros a la empresa. Es decir, elevados niveles de inventario implican
recursos financieros inmovilizados que pueden ser utilizados en actividades mas
productivas para la empresa, ademas de convertirse en obsoletos en poco tiempo hasta

llegar a danarse.

Por el contrario, si se mantiene un nivel bajo de inventario, habra que hacerse mas
pedidos al afio, aumentdndose dichos costos. Adicionalmente, no se atenderia
satisfactoriamente a la demanda, ocasionando a su vez, pérdida de clientes,

disminucién de ventas y reduccion de las utilidades.

Por lo tanto, se requiere del uso de diferentes técnicas de inventario, a fin de
determinar su nivel Optimo y asi disminuir los costos totales implicados en el
inventario y optimizar las utilidades. EI mantener un nivel adecuado de inventario
permite tener una fuente directa y continua de abastecimiento en cualquier época,

prestando de esta manera un servicio constante y eficiente al cliente.

Se convierte asi en un elemento clave de toda organizacion, pues a través de su
eficiente gestion se garantiza la operatividad y optimizacion de utilidades al invertir
el excedente en otras actividades mas rentable para la empresa (Durédn, 2012, pags.

56-57).

Caracterizacion del inventario: Los inventarios o stocks segiin Diaz (1999) “son la
cantidad de bienes que una empresa mantiene en existencia en un momento dado”,
bien sea para la venta ordinaria del negocio o para ser consumidos en la produccion

de bienes o servicios para su posterior comercializacion.
Constituye el nexo entre la produccion y la venta de un producto y representa una

inversion considerable para la empresa, lo cual debe ser controlado cuidadosamente

por ser el activo corriente de menor liquidez.
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En este sentido, el inventario en una empresa manufacturera esta conformado por la
materia prima, insumos o productos en proceso necesarios para la fabricacion y

posterior comercializacion en productos terminados.

En las empresas comerciales estd compuesto por el conjunto de mercancia y articulos
terminados destinados para la venta. En lo que respecta a las empresas de servicio, el
inventario esta integrado por todo el suministro necesario para su funcionamiento y

prestacion de servicio.

La importancia y control que requieren estos inventarios dependeran de la actividad

econdmica a que se dedica la empresa.

Los inventarios existen por multiples razones, las cuales se justifican principalmente
porque prevén la escasez, es preferible ahorrar productos que dinero en efectivo por
la rentabilidad que genera, permite obtener ganancias adicionales cuando hay alzas

de precios, entre otros.

A pesar de esto, trae como consecuencia una inmovilizacioén de recursos financieros
que podrian usarse mejor en otras actividades con mayor rentabilidad, es decir, podria

optarse por mejor uso de los recursos financieros y optimizar asi las utilidades.

Adicionalmente, segun Diaz (1999) los inventarios se mantienen en existencias por
manejarse:

1) inventarios de proceso o de distribucion, también llamado de tuberia o pipe-
line (materia prima, producto terminado o en proceso que estd siendo
transformado en el proceso productivo);

2) inventarios ciclicos o de lote (se produce en lotes y no de manera continua);

3) inventarios estacionales (su produccion depende de la demanda en algun
ciclo o temporada);

4) inventarios de seguridad (para amortiguar variaciones en la demanda o cubrir
errores en la estimacion); y

5) inventarios especulativos (su acumulacion se produce cuando se espera un

aumento de precios significativos).

70



El inventario es uno de los muchos elementos que conforman la “cadena de

abastecimiento”, especificamente, la logistica interna de gestion de inventario.

Este proceso se puede observar en la figura 1, compuesto por actividades de
abastecimiento —aguas arriba- (importador, proveedor y distribuidor), de fabricacion
(procesos internos: procesamiento, elaboracion y empaquetado) y de distribucion —

aguas abajo- (mayoristas y minoristas).

En este orden de ideas, si un cliente solicita un pedido y no existe o hay poco
inventario, el detallista debe colocar un pedido al mayorista, éste a la fabrica, la cual,

a su vez, realiza el pedido al proveedor.

El proveedor recibe el pedido y envia (o transforma y envia) a la fabrica, iniciando
asi el proceso de distribucion hasta llegar al consumidor final. Ante este flujo de
acciones, es necesario evitar demoras y posible pérdida de clientes, sobre todo en la

actualidad dada la elevada competitividad.

Asi pues, se requiere de la gestion adecuada de inventarios y esto aunado a un manejo
eficiente de los recursos financieros para conseguir una optimizacion de las

utilidades. Este detalle se encuentra diagramado en la Figura 25:

Inventario en la cadena de suministro

Consumidor
Abastecimiento
—f

Distribucion Final

Fabricacion

Importador-Proveedor

Be-
He

—— A e——

Mayoristas-Minoristas

:Dl.::}\.-.ﬁ

Fuente: adaptado de Diaz (1999:6)

Figura 25: Inventario en la cadena de suministro. Articulo
“Administracion del inventario: elemento clave para la optimizacion de
las utilidades en las empresas”. Elaborado por: Yosmary Duran
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En este sentido, en la administracion del inventario es relevante las funciones del
gerente financiero, pues permite determinar: la cantidad de inventario que se debe
mantener (y no incurrir en faltantes y costos innecesarios de mantenimiento), la fecha
en que se deberan colocar las 6rdenes o producirse el inventario, la cantidad de
unidades que se solicitara en cada orden de pedido y el tipo de inventario que requiere

mayor atencion.

Por supuesto, tomando en cuenta dos grandes factores: la minimizacion de inversion
en inventarios para minimizar costos y optimizar las utilidades y afrontar la demanda

para evitar pérdidas de clientes.
Aunado a esto, es conveniente destacar que, dependiendo de la naturaleza de la

organizacion, la proporcion ideal de inversion en activos varia, en especial del

inventario (Duran, 2012, pags. 58-61).
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2.2. Investigaciones relacionadas con el tema

A continuacion, se presenta las tesis de referencia que aportaron a las variables del

presente estudio:

1. Los autores Calderon, Fajardo, Gavonel y Molero (2018) en su tesis para optar el
grado de Magister en Administracion de Empresas titulado “Plan de negocio para la
creacion de una marca de ropa business casual y su comercializacion en el mercado

femenino dentro del sector B” en Lima Metropolitana, manifiesta:

El presente Trabajo tiene como objetivo principal evaluar el lanzamiento y
comercializacién de una nueva marca de prendas de vestir femenina business casual
cuyo valor agregado sea diseo, entalle y calidad, orientado a atender al segmento de
mujeres profesionales del NSE B. La poblacion objetivo estd constituida por el
conjunto de mujeres profesionales dependientes o independientes de 25 a 45 anos del
NSE B en las zonas seis y siete de Lima Metropolitana, que asciende a 38,467
personas segun proyeccion al aio 2017. El tamafio de la muestra fue de 317 encuestas
realizadas. El enfoque de la investigacion fue mixta (investigacion cualitativa e
investigacion cuantitativa); que se llevo a cabo desde la identificacion del perfil de
las mujeres profesionales que califican como clientes potenciales en el modelo de
negocio propuesto, seguido del andlisis de sus gustos, preferencias, morfologia
corporal y habitos de compra, incluyendo la evaluacion del nivel de aceptacion de la
propuesta de valor y la intencion de compra de las prendas de vestir business casual
y los servicios requeridos durante la experiencia de compra de cada mujer de la
poblacion objetivo, a fin de estimar la demanda del mercado meta para los proximos
5 afios, ante el lanzamiento de la nueva marca de prendas de vestir business casual
en el mercado femenino del NSE B de Lima Metropolitana. Al concluir la
investigacion identificaron como atributos mas valorados en las prendas de vestir, el
disefio original y versatil (68%) para complementar un vestuario Unico para cada
ocasion; la exclusividad (63%) ante la busqueda de disefios tnicos y personalizable
para diferenciar su estilo personal al vestir; seguido de la calidad (52%) asociada al
acabado y entalle de las prendas acorde a la silueta corporal femenina. En cuanto a
los servicios mas valorados durante la experiencia de compra de las prendas de vestir,

se identifico que los atributos o factores que mas influyen en la compra es acceder a
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modelos disponibles en los canales de venta (58%) lo cual se atribuye en encontrar
variedad de disefios y tallas para probarse y elegir; la atencion personalizada (44%)
para el asesoramiento en la combinacién y seleccion de prendas de interés, seguido
de contar con probadores disponibles (32%), asociado a la facilidad y menor tiempo
de espera en la prueba de las prendas de vestir en el canal presencial. El estudio
evidencid que el canal virtual es un medio de venta con gran aceptacion con un 60%
de intencion de compra, siendo uno de los atributos mas valorados de la nueva marca,
la propuesta de una pagina web de contenido actualizado (88%) y soporte online las
24 horas a través de una plataforma virtual (80%) donde se realicen transacciones,
consultas e interactue de forma personalizada con el cliente. Se utiliz6 Canvas-
creacion de una marca de prendas de vestir femenina, por medio de la cual se pudo
definir el modelo de negocio que encajara de la mejor manera con la propuesta de
valor establecida, mostrando asi, como debera operar el modelo de negocio escogido
para generar ingresos y definiendo la estrategia final a utilizar. Los principales puntos
considerados en este modelo de negocio fueron: los atributos valorados en la
propuesta de valor, los socios y recursos claves (proveedores y personal), las
actividades claves (proceso de disefio), canales de distribucion (pagina web como

gran potencial) y la relacion con los clientes. (Calderén et al., 2018).

Estd claro que, durante el proceso de implementacion de este trabajo de
investigacion, se debe analizar el modelo de negocio, plasmarlo en la plantilla
propuesto por la metodologia Lean Canvas y evaluar en beneficio de la mejora en la
comercializacion al por menor de saldos de exportacion de prendas de primera
calidad. Definir con claridad el segmento al cual va dirigido el negocio, recolectar y
evaluar los productos que ofrecen en el mercado local, que lo diferencia de los

competidores y los problemas principales.

Segtin Avila, Del Carmen, Honores, Polar, Polo (2018) en su tesis para optar el grado
de Magister en Marketing titulado “Plan de negocio para determinar la viabilidad de

vender jugos DETOX en Lima Metropolitana”, manifiesta:

El presente trabajo, justificado y sustentado en las nuevas tendencias de alimentacion
saludable, tiene como objetivo principal determinar la viabilidad de la tienda online

de jugos DETOX en Lima Metropolitana aplicando la metodologia Canvas, para
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identificar cada uno de los factores que componen la empresa y sus componentes para
poder entender la formula de negocio como la relacion con los clientes, recursos
clave, colaboradores clave, propuesta de valor, costos, ingresos, segmento de canales
y actividades claves, entre otros, para el funcionamiento exitoso de la empresa.
Previamente realizaron un diagndstico situacional analizando el FODA, la cual
visualizard en forma general la situacién actual del negocio que permitird hacer
mejoras y formular estrategias en beneficio del negocio. La poblacion son hombres y
mujeres entre las edades de 25 a 55 afios y distritos del NSE A y B en Lima
Metropolitana, que buscan una opcion saludable y 100% natural para el cuidado de
su organismo porque les gusta verse bien y sentirse saludables. El enfoque de la
investigacion fue mixta, se realizo investigacion cualitativa donde la primera fase
estaba compuesta por dos focus group, preocupados por una alimentacion saludable;
el objetivo era “conocer las percepciones, motivaciones y actitudes en relacion con
la alimentacion saludable que permitan identificar espacios para una nueva propuesta
de valor diferencial” y la segunda fase estaba compuesta por dos focus group; el
objetivo era “evaluar el nivel de comprension del concepto, motivacion al consumo
y aceptacion de los productos, precios y programas detox WIQAY Cold Pressed. Y
se realizo6 la investigacion cuantitativa a una muestra representativa de hombres y
mujeres del NSE A y B de 25 a 55 afos de Lima Metropolitana. Personas residentes
en las zonas 6, 7'y 8 segin APEIM 2017 obteniéndose 10,000 registros obteniéndose
300 respuestas efectivas. La zona 6 incluye los distritos de Jestis Maria, Pueblo Libre,
Lince, Magdalena, San Miguel, la zona 7 los distritos de Miraflores, San Isidro, San
Borja, Surco y La Molina, y la zona 8 los distritos de Surquillo, Barranco, Chorrillos
y San Juan de Miraflores. El trabajo concluye al término de su investigacioén que “los
jugos DETOX buscan abrirse un espacio en el mercado de alimentacion saludable
para combatir problemas especificos ocasionados por la mala alimentacion, stress
diario, falta de suefio, perdida de vitalidad, subida de peso, envejecimiento de la piel,

entre otros problemas que pueden afectar su autoestima”. (Avila et al., 2018).

Durante el proceso de implementacion de este trabajo de investigacion, se debe
primero evaluar la herramienta que se usara para identificar las causas raices de un
problema analizando los factores involucrados en la “Comercializacion al por menor

de saldos de exportacion de prendas de primera calidad”. Luego servira para
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esquematizar y analizar en la matriz que proporciona la herramienta Lean canvas”,

metodologia que serd usada en esta investigacion.

Segun Chauca (2019) explica en su tesis para optar el grado académico de Maestro
en Ingenieria Industrial con mencidn en Planeamiento y Gestion Empresarial titulado
“La implementacion de la gestion de calidad y la mejora en el proceso de importacion

en una empresa comercializadora”, manifiesta:

El presente trabajo, tiene como objetivo principal implementar la gestion de calidad
para mejorar el proceso de importacion en una empresa comercializadora. La
poblacion finita, considerando datos historicos de los eventos anteriores. La
poblacion de estudio de la Empresa Enerquimica SAC, representa todo el proceso de
importacion de los productos de la Empresa de los ultimos 5 afios. Se considera:
Proceso: se considero el nimero de importaciones realizadas registrado en el proceso
de importaciones.

Control y seguimiento: también la poblacion es finita y se considerd todos los
productos presentados como no conformes.

Plan: poblacidn finita y se considerd las importaciones presentadas con dias de
Retraso.

54 importaciones en Pre test y 27 importaciones en Post test.

El tamafo de la muestra a considerar se basa en funcion al diagrama de Pareto que
contempla los proveedores de mayor volumen de compra. La muestra para la presente
investigacion serd la No probabilistica. El muestreo es por conveniencia a cuyo
criterio se explica a continuacion: la muestra a evaluar no contiene todos los
elementos de la Poblacion y la muestra se calcula luego de la aplicacién de un
diagrama de Pareto para ver los procesos de mayor incidencia.

Los problemas presentados en la Empresa estan sujetos a variabilidad especial y se
buscard encontrar la causa raiz para tomar contramedidas y eliminar mediante la
implementacion de la Gestion de Calidad: se efectia una tabla de priorizacion de
procesos, luego diagrama causa efecto para priorizar proceso para analizar problemas
(Ishikawa) y diagrama Pareto para analizar problemas.

Con respecto al disefio metodologico, el enfoque de la investigacion fue cuantitativa
porque se basa en la observacion y verificacion empirica de los hechos llevados a

variable y usando método estadistico, para el caso del indicador costo de importacion,
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reduccion del tiempo de entrega y reclamos, el tipo de la investigacion fue aplicada
porque la investigacion busca la aplicaciéon del conocimiento cientifico en una
situacion practica; no se interesa necesariamente en incrementar el conocimiento
teodrico, sino busca nuevas formas de aplicacion de dicho conocimiento en problemas
practicos, el método de la investigacion fue descriptivo-explicativo, porque
frecuentemente el proposito del investigador es describir situaciones y eventos.

Se concluye al final la investigacion que luego de la Implementacion de la Gestion
de calidad en la empresa se logro mejorar los factores de importacion con lo cual se
tuvo una mejora en la reduccion de costos, los indices bajaron de 1.26 a 1.15,
aceptando que la hipoétesis alterna como la implementacion de la gestion de calidad y

mejora se logra mejorar y reducir los costos considerando una mejora significativa.

Durante el proceso de implementacion de este trabajo de investigacion, se debe usar
la herramienta de calidad Ishikawa que ayuda a levantar informacion de las posibles
causas-raices de un problema, analizando los diversos factores involucrados en el

proceso.

Seglin Pizarro, Rodriguez, Quispe, Tong y Villegas (2018) en su tesis para optar el
grado de Maestro en Direccion de Tecnologia de Informacion titulado “Plan de
Negocios para una Empresa que brinda Soluciones Tecnologicas con realidad

aumentada para publicidad de productos y servicios”, manifiesta:

El presente trabajo tiene como objetivo principal elaborar un plan de negocio para
ofrecer publicidad de marcas, productos y servicios mediante aplicaciones moviles
con realidad aumentada a empresas cuyas oficinas se encuentran en Lima. Para ello
elaboraron la matriz que proporciona la herramienta Lean Canvas. Menciona que
Lean Canvas es la que se adapt6 a la propuesta de negocio porque elimina los bloques
de alianza y recursos que en esta etapa no se puede identificar, se centra en el
problema que se quiere resolver, para asi enfocarse en la solucién, a diferencia del
Canvas que esta orientado a empresas consolidadas. El tamafio de la poblacion (N =
440) de empresas que se encuentran en el Top 2,000 en el Perti a nivel de facturacion
anual correspondiente al sector de productos de consumo y comercializadoras. Al
efectuar los célculos de la muestra se obtuvo como resultado “n” igual a 60 empresas,

con un nivel de confianza del 94% y un error muestral de 11%. Se realiz6 un trabajo
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de campo donde se encuestd personalmente a cada una de las 60 empresas Top del
sector de productos de consumo y comercializadoras. Se decidié que la encuesta
tuviese un tamafio de 23 preguntas para que pudiese ser completada en,
aproximadamente, 30 minutos y, de esta manera, buscar tener la totalidad de
encuestas resueltas. La presente investigacion es cuantitativa, la cual es realizada
sobre una muestra representativa que es inferida de la poblacion, ademas es la técnica
mas utilizada y que permite obtener informacion de cualquier tipo. Tiene como
ventaja una gran capacidad para estandarizar datos, lo que permite su tratamiento
informatico y un andlisis estadistico. También es relativamente barata para la
informacion que se obtiene con ello, y cuyo cuestionario, fue disefiado para cumplir
con los objetivos del estudio. Después de analizar los descrito en la matriz Lean
canvas se concluyo:

v" El mercado cuenta con multiples opciones de publicidad tales como la
tradicional y digital mediante paneles publicitarios y redes sociales debemos
ser innovadores entonces para sobresalir antes las diversas alternativas que
tienen los clientes para realizar publicidad.

v El modelo de negocio disefiado en este capitulo nos ayudara a contribuir con
la creacion de valor con el fin de obtener grandes beneficios.

v Las métricas claves establecidas en nuestro modelo de negocio permitiran
conocer el indice de satisfaccion del cliente y el nivel de aceptacion que tiene
la publicidad por parte del cliente final.

v' Existe multiples alternativas de publicidad en el pais tales como la tradicional
y digital por ello debemos ser innovadores con el fin de diferenciarnos y poder
ser valorados por los clientes en este mercado tan competitivo.

Y al finalizar el trabajo se concluye que se comprob¢ la existencia de la demanda
que tienen las principales empresas del mercado limefio peruano por querer
conectarse mejor con sus clientes, permitirles vivir experiencias distintas para lograr
un efecto diferenciador ante la competencia. Esto se presenta como una oportunidad,
en el mercado peruano, para ofrecer un servicio tecnologico innovador especializado
y de gran impacto como lo es la publicidad con realidad aumentada. La sensacion
que puede generar la publicidad en las personas es subjetiva; sin embargo, si se
orienta correctamente se puede establecer una conexién muy fuerte con la marca,

producto o servicio. La encuesta realizada permiti6 corroborar la existencia de un alto
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nivel de aceptacion por la aplicacion con realidad aumentada para publicidad. Pizarro,

Rodriguez, Quispe, Tong y Villegas (2018).

La herramienta Lean Canvas se aplicard en el proyecto de investigacion con la
finalidad de mejorar la comercializacion al por menor de saldos de exportacion de
prendas de primera calidad. Es una herramienta para emprendedores para tener una
idea global del negocio y asi poder plantear las mejoras y lograr el formato de tienda
ideal para un futuro poder expandirse en otros lugares estratégicos.

Es importante tener claro que Lean Canvas es una metodologia derivada del business
model canvas creada por Alexander Osterwalder y fue creado por Ash Maurya para
negocios incipientes basado en la metodologia lean startup. Al desarrollarlo se debe
seguir la secuencia de los 9 bloques que comprende el mapa grafico para asi entender
cudles son los componentes de nuestro negocio en una etapa temprana. Se debe

ordenar las ideas dentro del Lean Canvas para definir:

1) Segmentos de clientes: ;Quiénes? ;Coémo son? Las personas que les resolveras
un problema.

2) Problemas: Definir 3 principales problemas que aquejan a ese segmento de
cliente.

3) Propuesta de Valor: ;Por qué deben fijarse en nuestro negocio?

4) Solucién: 3 principales caracteristicas de la solucion. No se debe perder recursos
ni tiempo en aspectos menos importantes del negocio.

5) Canales: Medios que utilizara para llegar a mi cliente. Elegir desde la
perspectiva del cliente no de las ventas.

6) Ingresos: ;De qué forma entrard dinero al negocio? ;Como se cobrard? ;qué
valor tiene el cliente? ;qué margenes llevaremos?

7) Costos: ;Costo de nuestro producto? (costo en materiales, procesos, horas
hombre) ;cudnto cuesta un nuevo cliente? Que en la etapa temprana en clave.

8) Métricas Clave: 3 principales actividades que se debe medir para que el negocio
siga funcionando y se enfoque en ello para la toma de decisiones.

9) Ventaja Competitiva: ;Qué me hace Unico, me diferencia del resto? Para ello

es vital conversar con los clientes.
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Hay que probarlo para asi ir modificando la matriz inicial en beneficio del negocio

por las mejoras que se aplicaran.

El autor Hidalgo (2020) sefiala en su tesis para optar el grado académico de Maestro
en Ingenieria Industrial con mencion en Planeamiento y Gestion Empresarial titulado
“Implementacion de lean canvas para mejorar los modelos de negocio de una

universidad en Tarma”, manifiesta:

El presente trabajo tiene como objetivo principal identificar las mejoras con la
implementacion de Lean Canvas y la experiencia laboral, en los modelos de negocio
elaborados por los estudiantes del curso de introduccion a la ingenieria industrial, de
una Universidad en Tarma. Para la presente investigacion, la poblacion general de
estudio (para ambas variables de investigacion) fueron los alumnos del curso de
introduccion a la ingenieria industrial matriculados en el semestre 2017-1 (30
alumnos). La muestra general de estudio (para ambas variables de investigacion)
fueron los alumnos del cuso de introduccién a la ingenieria industrial matriculados
en el primer semestre del afio 2017(30 alumnos). Es decir, dado que la poblacion era
pequeiia y finita, la muestra coincidié con la poblacion.

Con respecto al disefio metodoldgico, el enfoque de la investigacion fue cuantitativa,
el tipo de la investigacion fue aplicada porque se plante6 la mejora de los modelos
de negocio, el cual sera aplicable en la universidad y/o centros de estudio, el método
de la investigacion fue explicativo, porque pretendio establecer las causas de los
sucesos o0 fendmenos que se estudian, y el disefio de la investigacion fue un disefio
experimental, de tipo cuasiexperimental con pre test / pos test.

Al finalizar el trabajo se concluye que mediante la presente investigacion se colabord
con dar respuesta a la necesidad de un manual para la elaboracion del Modelo de
Negocio, que ayude y guie de mejor manera al futuro emprendedor; proporcionando
evidencia teorica y practica para la utilizacién de herramientas como: la observacion
y entrevista, mapa de empatia, point of view, tormenta de ideas, evaluacion
comparada, lienzo de la propuesta de valor, bussiness model canvas y lean canvas y
metodologias: como el design thinking, para el emprendimiento, asi mismo se
comprobo la influencia positiva de la experiencia laboral y el lean canvas en los
Modelos de Negocio. Mediante la implementacion de Lean Canvas (Lienzo Canvas),

los puntajes en los 6 criterios de calificacion de los Modelos de Negocio de los grupos
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2.3.

con experiencia laboral mejoraron en un 28.50% en promedio, es decir los puntajes
mejoran, cuando se complementan con Lean Canvas los modelos elaborados con
Bussiness Model Canvas (Lienzo del Modelo de Negocio). Mediante la
implementacion de Lean Canvas (Lienzo Canvas), los puntajes en los 6 criterios de
calificacion de los Modelos de Negocio de los grupos sin experiencia laboral
mejoraron en un 22.83% en promedio, es decir los puntajes mejoran, cuando se
complementan con Lean Canvas los modelos elaborados con Bussiness Model

Canvas (Lienzo del Modelo de Negocio).

Se debe conocer la diferencia entre la herramienta Business Model Canvas y la
herramienta Lean Canvas explicado en esta investigacion por el autor, para que pueda
aplicarse al negocio ya establecido o al emprendimiento. En conclusion, la diferencia
principal esta en que el Business Model Canvas permite que las empresas existentes
y nuevas se centren en sus planes operativos y estratégicos de gestion y marketing;
mientras que Lean Canvas se centra en los problemas principales y esta dirigido a

emprendedores y empresas que deseen mejorar.

Estructura tedrica y cientifica que sustenta el estudio

Lean Canvas

Ries (2012) en su libro “Running Lean” por Ash Maurya “cémo iterar de un plan A

a un plan que funciona”, menciona:

Lean Canvas es una metodologia que fusiona dos modelos de emprendimiento: el
modelo de negocio Lean Startup con el modelo de negocio Canvas. Esta herramienta
comprende 9 bloques, ver Figura 26, para seguir el orden indicado al crear el lienzo

segun (Ries, 2012, pag. 27):
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Lean Canvas

Problema

3 principales
problemas.

& Cudl es el problema
de tus clientes?

1

Solucién

3 principales funciones
o caracteristicas del

product o servicio que
resuelven el problema.

4

Métricas Clave

Actividades clave que
medimos.
£Qué aspectos de tu

Propuesta Unica
de Valor

Mensaje sencillo, claro
y atractivo que resuma
por qué nuestro
producto es diferente y
por qué merece la
pena comprarlo.

3

Ventaja
Competitiva
injusta

Mo se puede copiar ni
comprar facilmente.
&Qué te hace
especial/diferente?

Canales

El camino al cliente.
¢De qué forma vas
acceder a tus clientes?

Segmentos de
clientes

¢ Quiénes son tu
Cliente Objetivo?.

2

empresa debes medir?

Estructurade Costes Flujos de Ingresos
£ Qué gastos tiene tu negocio? 7 ¢'Cémo va ganar dinero? 6
Coste de Aquisicion de Clientes, Modelo de ingresos,
Coste de distribucién, Valor de ciclo de vida,
Servidores, Ingresos,
Personal, etc. Margen Bruto.
PRODUCTO MERCADO

Figura 26: Orden de secuencia en Lean Canvas. Running Lean 2nd edition: iterate
from Plan A to a Plan that Works por Ash Maurya. Elaboracion: Ries

A continuacion, se describe cada bloque:

Segmento de clientes:
Haz una lista de posibles clientes (quien paga) y usuarios (quien utiliza el
producto o servicio).

Bosqueja un lean canvas por cada segmento de clientes (a fuerza).

Problema:

Escribe los 3 principales problemas que el segmento esté tratando de resolver.
Ahora escribe el mas importante.

Una herramienta muy valiosa para detectar lo que estan tratando de resolver los

clientes son los Jobs to be done.

Propuesta de Valor Unica (UVP):

Mensaje unico, claro y convincente que convierte a un visitante no consciente
en un prospecto en un prospecto interesado.

Definir qué lo diferencia del resto, cuéles son las peculiaridades del modelo de
negocio y del producto, con respecto a las alternativas que puede tener el cliente.
Una buena férmula para elaborar un UVP efectivo (por medio de Dane Maxwell)

€S
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Titular claro e instantdneo = Resultado final que el cliente desea + en un tiempo

especifico + como solucionas las objeciones o dificultades.

Solucion:

Haz una lista de soluciones a cada problema.

Canales:
Enlista por qué canales trasladas y comunicas la propuesta de valor a tus clientes.
Como llegar a los clientes. Se debe pensar en todo el proceso de relacion con el

cliente, no solo en el momento de la venta.

Flujos de ingresos:
Como se va a ganar dinero.
Plantear la estrategia de ingresos.

Haz una lista de como monetizar tu negocio, trata que sean ingresos recurrentes.

Estructura de costos:
Qué supone un gasto. Estructura tus costos e indica el gasto mensual
aproximado.

Enumera los principales costos fijos y variables de tu modelo.

Métricas clave:

Se debe establecer qué actividades se quieren medir y como medirlas. Es
necesario tener en cuenta que estos indicadores deben ayudar a tomar decisiones
en el desarrollo de la idea.

Lista los numeros clave que te dicen como va tu negocio.

Indicadores clave:

Las Métricas Pirata (AARRR) son 5 métricas para la toma de decisiones en
cuanto a como conseguir vender el producto y qué estrategias de marketing son

las adecuadas propuestas por Dave McClure:

Adquisicion: ;Como te encuentran los usuarios? La adquisicion describe el

punto en el que convierte a un visitante inconsciente en un prospecto interesado.
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b) Activacion: ;Los usuarios tienen una gran primera experiencia? La activacion
describe el momento en que el cliente interesado tiene su primera experiencia de
usuario gratificante.

c) Retencion: ;Vuelven los usuarios? La retencion mide el "uso repetido" y / o el
compromiso con su producto.

d) Ingresos: ;Como ganas dinero? Los ingresos miden los eventos que te pagan.
e) Referenciacion: ;los usuarios se lo dicen a otros? La referencia es una forma
mas avanzada de un canal de adquisicién de usuarios a la que sus clientes

satisfechos se refieren o generan clientes potenciales.

9. Ventaja competitiva:
= Definir cudl es la caracteristica que te hace diferente del resto y es dificil de

copiar (Ries, 2012, pag. 27-44).

Es importante conocer la metodologia Business model canvas antes de aplicar el
Lean Canvas. El autor Osterwalder (2010) en su libro “Generacion de modelos de

negocio” menciona:

Business Model Canvas

Si respondes SI a cualquiera de estas 3 preguntas entonces esta guia practica es ideal
para emprendedores, consultores y ejecutivos con un caracter visionario,
revolucionario y retador que quieran desafiar los anticuados modelos de negocio y

disenar las empresas del futuro:

1. ¢Tienes espiritu emprendedor?

2. ¢Piensas constantemente en cOmo crear valor y construir nuevas empresas o
en como mejorar o transformar tu empresa?

3. (Buscas formas innovadoras de hacer negocios para dejar atras los modelos

anticuados? (Osterwalder & Pigneur, 2010, pags. 5-6)

Un modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona

y capta valor (Osterwalder & Pigneur, 2010, pags. 5-6)
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Para describir el modelo de negocio los autores lo dividen en 9 médulos basicos que

sigue la empresa para obtener ingresos y estan en las 4 areas principales de negocio:

Clientes: 3 bloques: Segmentos de mercado, Canales y Relaciones.

Oferta: 1 bloque: Propuesta de valor.

Infraestructura: 3 bloques: Actividades clave, Recursos clave y Socios clave.

Viabilidad econémica: 2 bloques: Estructura de costes y Fuentes de ingresos.

A continuacion, se describe los puntos importantes de los 9 mddulos basicos que
menciona el libro:
1. Segmentos de mercado: las empresas deben seleccionar los segmentos a los
que se va dirigir y los que no tendrdn en cuenta. Una vez que se ha tomado esta
decision, ya se puede disenar un modelo de negocio basado en un conocimiento

exhaustivo de las necesidades especificas del cliente objetivo.

Debes preguntarte:
= ;Para quién se crea valor?

= ;Cudles son los clientes méas importantes?

2. Propuesta de valor: Ventaja que la empresa ofrece al cliente en sus productos

o servicios para un segmento de mercado especifico.

Debes preguntarte:
= ;Qu¢ valor se proporciona a los clientes?
= /Qué problema de los clientes se puede ayudar a solucionar?
= Qué necesidades de los clientes se satisface?

= ;Qué paquetes de productos o servicios se ofrece a cada segmento de mercado?

3. Canales: La propuesta de valor llega a los clientes a través de los canales de

comunicacion, distribucion y venta.

Debes preguntarte:
= ;Qué canales prefieren los segmentos de mercado?

=, Como se establece actualmente el contacto con los clientes?
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= /Como se conjugan los canales?
= ;Cudles tienen mejores resultados?
= ;Cuadles son mas rentables?

= CoOmo se integran en las actividades diarias de los clientes?

Los canales tienen cinco fases distintas, aunque no siempre las abarcan todas. Se
puede distinguir entre canales directos y canales indirectos, asi como entre

canales propios y canales de socios comerciales, ver Figura 27.

Tipos de canal Fases de canal
Equipo
o comercial
2§
& £ Ventasen . ”
E a ternet 1. Informacién 2, Evaluacion 3, Compra 4, Entrega 5. Posventa
internei , . . o . )
¢Como damos a conocer  ¢Camo ayudamos a los ¢Como pueden comprar  ¢Como entregamos alos  ¢Qué servicio de atencion
Tiendas los productos y servicios  clientes a evaluar nuestra  los clientes nuestros pro-  clientes nuestra propuesta  posventa ofrecemos?
propias de nuestra empresa? propuesta de valor? ductos y servicios? de valor?
o
- .
8 Tiendas
& .
B desocios
e £
v Mayorista

Figura 27: 5 Fases en los canales. Libro “Generacion de modelos de negocio”.
Elaborado por: Alexander Osterwalder e Ives Pigneur

4. Relaciones con clientes: Las empresas deben definir el tipo de relaciéon que
desean establecer con cada segmento de mercado. La relacion puede ser personal
o automatizada.
Las relaciones con los clientes pueden estar basadas en los fundamentos
siguientes:

= (Captacion de clientes.

= Fidelizacién de clientes.

= Estimulacion de las ventas (venta sugestiva).

Debes preguntarte:
= ;Qué tipo de relacion esperan los diferentes segmentos de mercado?
= ;Queé tipo de relaciones se ha establecido?
= ;Cudl es su coste?

= /Como se integran en nuestro modelo de negocio?
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5. Fuentes de ingresos: Flujo de caja o flujo de ingresos que genera una empresa
en los diferentes segmentos de mercado. Para calcular los beneficios, es

necesarios restar los gastos a los ingresos.

Un modelo de negocio puede implicar dos tipos diferentes de fuentes de
ingresos:

1) Ingresos por transacciones derivados de pagos puntuales de clientes.

2) Ingresos recurrentes derivados de pagos periddicos realizados a cambio del
suministro de una propuesta de valor o del servicio posventa de atencion al

cliente.

Debes preguntarte:
= Por qué valor estan dispuestos a pagar los clientes?
= Por qué pagan actualmente?
= ;Coémo pagan actualmente?
= /Como les gustaria pagar?

= ,Cuanto reportan las diferentes fuentes de ingresos al total de ingresos?

Cada fuente de ingresos puede tener un mecanismo de fijacién de precios

diferente, lo que puede determinar cuantitativamente los ingresos generados.

Existen dos mecanismos de fijacion de precios principales: fijo y dinamico, ver

M i de fijacion de precios
Fijo Dinamico
Los precios predefinidos se basan en variables estdticas Los precios cambian en funcion del mercado
Lista de precios fija  Precios fijos para productos, servicios y otras Negociacion  El precio se negocia entre dos o més socios y depende
propuestas de valor individuales de las habilidades o el poder de negociacién
Segtin caracteristicas El precio depende de |a cantidad o la calidad de la Gestion de la El precio depende del inventario y del momento de |a
g p p p D y
del producto  propuesta de valor rentabilidad  compra (suele utilizarse en recursos perecederos, como
habitaciones de hotel o plazas de avién)
Segtin segmento de  El precio depende del tipo y las caracteristicas de un Mercadoen  El precio se establece dindmicamente en funcién de la
mercado  segmento de mercado tiemporeal  oferta y la demanda
Segiin volumen  El precio depende de la cantidad adquirida Subastas I precio se determina en una licitacién

Figura 28: Mecanismos de fijacion de precios. Libro “Generacion de modelos de
negocio”. Elaborado por: Osterwalder y Pigneur
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6. Recursos claves: Son los activos mas importantes para que un modelo de
negocio funcione. Pueden ser fisicos, econdmico, intelectuales o humanos.
Ademas, la empresa puede tenerlos en propiedad, alquilarlos u obtenerlos de sus

socios clave.

Debes preguntarte:
= ;Qué recursos clave requieren las propuestas de valor, canales de distribucion,

relaciones con clientes y fuentes de ingresos?

7. Actividades claves: Acciones mas importantes que debe emprender una
empresa para que su modelo de negocio funcione, son necesarias para crear y
ofrecer una propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con

clientes y percibir ingresos.

Debes preguntarte:
= Qué actividades clave requieren las propuestas de valor, canales

de distribucion, relaciones con clientes y fuentes de ingresos?

8. Asociaciones clave: Red de proveedores y socios que contribuyen al

funcionamiento de un modelo de negocio. Cuatro tipos de asociaciones:

1) Alianzas estratégicas entre empresas no competidoras.
2) Coopeticion: asociaciones estratégicas entre empresas competidoras.
3) Joint ventures: (empresas conjuntas) par a crear nuevos negocios.

4) Relaciones cliente-proveedor par a garantizar la fiabilidad de los suministros.

Debes preguntarte:
= ;Quiénes son los socios clave?

= ;Quiénes son los proveedores clave?

(Qué recursos clave se adquiere a los socios?

(Qué actividades clave realizan los socios?

9. Estructura de costes: Costos que implica la puesta en marcha de un modelo de

negocio.
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Debes preguntarte:
= ;Cuadles son los costes mas importantes inherentes a nuestro modelo de negocio?
=, Cuales son los recursos clave mas caros?
(Cudles son las actividades clave mas caras? (Osterwalder & Pigneur, 2010,
pags. 23-44) y de acuerdo a lo descrito se debe usar el siguiente formato, ver la
Plantilla para el lienzo del modelo de negocio (Osterwalder & Pigneur, 2010,

pags. 47) Figura 29:

Diferencias entre Lean Model Canvas y Business Model Canvas

El Lean model canvas, esta enfocado a las ideas del proyecto, en cémo hacer que el
nuevo o existente modelo de negocio de producto o servicio aumente sus
probabilidades de éxito, como va operar desarrollando una solucién a un segmento

del cliente en base a los problemas detectados con la propuesta de valor.
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Figura 29: Plantilla para el lienzo del modelo de negocio. Libro “Generacion de
modelos de negocio”. Elaborado por: Alexander Osterwalder e Ives Pigneur

El Business model canvas, esta enfocado en como trabaja la empresa, su modelo
operacional en la que las empresas crean valor y lo ponen a disposicion de sus clientes

en la bisqueda de objetivos econdmicos.
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Ambos son complementarios, pero siempre se debe trabajar primero lean model
canvas porque se plantea en su formulario problema, cliente y solucion; y al resolver
esos elementos se puede utilizar la metodologia business model canvas que ayuda a

como esos elementos se rentabiliza o cdmo hacer un negocio.

Segmentacion del mercado de clientes

American Marketing Association define la segmentacién del mercado como “el
proceso de subdividir un mercado en subconjuntos distintos de clientes que se

comportan de la misma manera o que presentan necesidades similares.

Cada subconjunto se puede concebir como un objetivo que se alcanzard con una

estrategia distinta de comercializacion” (Prieto, 2013, pag. 12)

El autor Prieto (2013) en su libro “Investigacion de mercados segunda edicién”

menciona;

Formas de segmentar el mercado (ver Figura 30): Prieto Herrera
menciona que se puede hacer segmentacion por producto, por
comportamiento de compra, por usos, por lugar de compra, por forma
de pago, por categorias demograficas y por beneficios, tratando de

lograr el mayor acercamiento a la realidad del sector donde estan

ubicados:
PRODUCTO COMPORTAMIENTO USOS DEL
DE COMPRA PRODUCTO
\ . /
MERCADO
LUGAR DE / \ BENEFICIOS
COMPRA FORMA DE PAGO CATEGORIAS DEL PRODUCTO
DEMOGRAFICAS

Figura 30: Formas de segmentar el mercado. Libro “Investigacion del
Mercado 2nd Edicion”. Elaborado por: Jorge Eliécer Prieto Herrera
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1. La segmentacion por producto: consiste en desarrollar un producto cuyos
atributos satisfagan las necesidades de un segmento de mercado.

2. La segmentacion por comportamiento de compra: es mas usado por el
mercado industrial y tiene como base el proceso de compra utilizado por clientes.

3. La segmentacion por usos: se utiliza para segmentar el mercado segun las
formas de utilizar el producto.

4. La segmentacion por lugar de compra: es el ejercicio de zonificar los sitios
donde se realiza la transaccion de manera geografica o por tipo de
establecimiento comercial segin su ubicacion del mercado.

5. La segmentacion por forma de pago: es la investigacion que registra la forma
coma la gente cancela o paga el producto, ya sea en efectivo, créditos, tarjetas
débito, electronica, etc.

6. La segmentacion por categorias demograficas: es aquella que tiene como base
la edad, sexo, ingresos, educacion, lugar de origen, entre otros datos.

7. La segmentacion por beneficios: consiste en fraccionar el mercado en sub-
mercados homogéneos de acuerdo con los beneficios y bondades que buscan los

consumidores en el producto (Prieto, 2013, pag. 23).

Caracteristicas de la segmentacion debe ser (Prieto, 2013, pag. 23) (ver Figura 31):

Medible
Delimitable ‘
0

Confiable

Figura 31: Caracteristicas de la segmentacion. Libro “Investigacion del Mercado 2nd
Edicion”. Elaborado por: Jorge Eliécer Prieto Herrera
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Dimensionar el mercado: Prieto Herrera menciona que “se debe dimensionar el
mercado, es decir, se debe saber donde estan ubicados los clientes o usuarios cuyas
necesidades estd en capacidad de satisfacer, ;cudl es exactamente la necesidad que
va a satisfacer?, ;cudl es el tamano del mercado donde actia? y ;cudl es la descripcion

precisa de producto o servicio satisfactor? Ver Figura 32:

MERCADO TOTAL \ / MERCADO POTENCIAL

CONOCIMIENTO

MERCADO META ”/ ‘x MERCADO REAL

Figura 32: Dimensionamiento del mercado. Libro “Investigacion del Mercado 2nd
Edicién”. Elaborado por: Prieto

1. El mercado total: estad compuesto por el universo de las personas que tienen una
necesidad que debe satisfacer un producto o servicio.

2. El mercado potencial: estd compuesto por las personas del mercado total que
ademads de tener una necesidad estan en condiciones de adquirir un producto o
servicio para satisfacerla y que son de interés para la empresa en el largo plazo.

3. El mercado meta: es un conjunto de compradores o usuarios del mercado
potencial que tienen necesidades o caracteristicas comunes, a las cuales la
empresa decide atender en el corto plazo.

4. El mercado real, mercado objetivo o nicho de mercado: es un subgrupo mas
reducido del mercado meta que tiene rasgos distintivos y que buscan una mezcla
especial de beneficios que se ha logrado captar y son nuestro grupo estratégico

a corto plazo (Prieto, 2013, pag. 24).

Pasos para segmentar un mercado:

1. Identificacion de la situacion actual del mercado:

» Determinar las necesidades especificas satisfechas por ofertas actuales.
= Detectar necesidades no satisfechas adecuadamente por ofertas actuales.
= Necesidades futuras que no sean reconocidas.

2. Identificar caracteristicas distintivas de los segmentos:

= Definir los criterios y las variables para analizar.
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= Tener facilidad de acceso al segmento.

3. Identificar la necesidad de cada quien:

= Estimar la demanda del segmento.

* Considerar la magnitud del segmento.

4. Identificar la forma de satisfacer totalmente esa necesidad:
= Establezca un plan de distribucion.

* Implemente un programa promocional.

= Disefie una filosofia empresarial del servicio.

= Tenga un registro y control de los resultados (Prieto, 2013, pag. 25)

Estructura de costos comerciales

El autor Polo (2013) menciona en su libro “Contabilidad de Costos en la Alta

Gerencia” menciona lo siguiente:

Estructura de costos de una empresa comercial o de compraventa:

Una empresa comercial o de compraventa, es aquella cuya actividad

consiste en adquirir bienes (mercancia) de unos distribuidores o de una

fabrica y suministrarselos a unos clientes, sin realizarse ninguna

transformacion estructural al producto que vende. Se conoce como

mercancia a aquellos bienes que se compran para ser vendidos sin

realizarse ninguna transformacion. El costo de la mercancia esta dado

por el precio de compra, al cual se le adicionan ciertos valores

necesarios para colocar la mercancia a disposicion del mercado (Polo,

2013, pag. 8).

A continuacion, informacién béasica de los costos que se usardn y ayudardn a

estructurar los costos para una empresa comercial por los autores Deysi Berrio

Guzman y Jaime Castrillon Cifuentes en el libro “Costos estandar:

Clasificacion de Costos

1. De acuerdo con la funcion en la que se incurren:

a) Costos de Produccion: Son los que se generan en el proceso de transformacion

de la materia prima en un producto terminado, a saber:
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* Materia prima o material directo: Aquellos materiales necesarios en el
proceso de produccion, se usan en cuantias significativas y tienen un valor
significativo.

* Mano de obra directa: Constituye el salaria basico, mas las prestaciones
sociales y aportes para fiscales de quienes transforman directamente el producto.

= Costos indirectos de fabricacion: son aquellos que se requieren para producir,
y no pertenecen a las categorias anteriores. Ejemplo: depreciaciones de
maquinarias y equipos, arriendos de la planta de producciéon y equipos,
materiales indirectos, salarios y prestaciones sociales del supervisor de
produccion.

b) Costos de distribucion o venta: Es el valor agregado que se genera en el
proceso de llevar el producto desde la empresa hasta el ultimo consumidor.
Ejemplo: publicidad, comisiones, flete, etc.

c) Costos de administracion: Son los que se originan en la direccion, control y
operacion de una compaiia. Ejemplo: sueldos del personal administrativo,
teléfonos, impuestos diferentes al de renta

d) Costos financieros: Se relacionan con la obtencion de fondos para la operacion

de la empresa, incluyen los intereses que se pagan por los préstamos.

2. En funcion del tiempo:
a) Costos historicos: Es un costo real, ya cumplido, que tiene como unica ventaja
la comparacion de su resultado con los niveles de venta para conocer la utilidad.
b) Costos predeterminados: Es el costo que se determina antes de iniciarse el
proceso productivo, es una herramienta de planeacion que sirve para fijar
patrones de produccion y precios de ventas. Los mas conocidos son: los costos

estimados y los cotos estandar.

= Costo estandar: Es la cantidad que deberia costar un producto sobre la base de
una informacion estudiada de capacidad de produccion y/o servicio, precios
unitarios de adquisicion, y cantidad que demanda el producto o servicio.

= Costo estimado: Es un pronostico de lo que seran los costos en el futuro del
producto que se fabrica, la mercancia que se comercializa y del servicio que se
presta. Su uso es mas frecuente que el estdndar, dado que su calculo es mas

sencillo.
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3. De acuerdo a su identificacion con una actividad, departamento, producto
0 proceso:

a) Costos directos: Son los que se identifican con una actividad, proceso,
departamento o producto. Ejemplo: el salario del supervisor del departamento,
el salario del médico cirujano es un costo directo a la actividad de cirugia.

b) Costos indirectos: Son aquellos que no se pueden identificar con una actividad,
proceso, departamento o producto. Ejemplo: la depreciacion del edificio de la
empresa o el sueldo del gerente general, con respecto a la mercancia que se

vende.

4. De acuerdo con el tiempo que se enfrentan a los ingresos:

a) Costos del periodo: Afectan el resultado de la utilidad en el momento que se
considere causado, no se acumulan en el inventario, se identifican con periodo
de tiempo. El alquiler de las oficinas administrativas, honorarios del contador,
salarios de secretarias.

b) Costos del producto: Son aquellos que se acumulan en un inventario de materia
prima, productos en proceso o productos terminados, se aplican a los ingresos
del producto que se vendid, de lo contrario quedan inventariados. Ejemplo:
materia prima, salarios y prestaciones de operarios de produccion,

mantenimiento de maquinaria.

5. De acuerdo con el control que se tenga sobre la ocurrencia del costo:

a) Costos controlables: Son aquellos sobre los cuales una persona de determinado
nivel tiene autoridad para incurrirlos o no. Ejemplo: las comisiones de venta de
los jefes de zona son controlables por el director de ventas, el consumo de
papeleria en la Oficina de Gestion Humana es controlable por el Jefe de Gestion
Humana.

b) Costos no controlables: Son aquellos sobre los cuales una persona de
determinado nivel no tiene autoridad para incurrirlos. Ejemplo: depreciacion del
vehiculo del gerente de ventas, ya que este costo se incurre al margen de

cualquier decision de la gerencia.
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6. De acuerdo con su comportamiento frente al nivel de actividad:
Cuando se habla del “comportamiento del costo” se hace referencia a la forma
en que dicho costo reacciona frente a los cambios que se producen en el nivel de
actividad de una empresa; este nivel puede ser el ritmo de la produccion, el ritmo

de la venta o el volumen del servicio.

Entender el comportamiento de los costos es util para:

= Un analisis del punto de equilibrio.

= Para tomar decisiones especiales a corto plazo, tales como fabricar o comprar,
aceptar o rechazar un pedido especial, maximizar el uso de un recurso escaso,
etc.

= Para evaluar el desempefio administrativo mediante el enfoque de la

contribucion marginal.

De acuerdo a su comportamiento los costos se clasifican en:

a) Costo variable: Aquel costo total que cambia o fluctia en relacion directa con
una actividad o volumen dado, mientras que el costo unitario permanece
constante dentro de un rango de tiempo y actividad dado. Ejemplo: materia prima
con referencia al numero de unidades producidas, comision de vendedores con
relacion al nimero de unidades vendidas, combustible con referencia al
kilometraje.

b) Costo Fijo: Aquel costo que permanece constante dentro de un periodo
determinado y un rango relevante de actividad. El costo unitario varia
inversamente proporcional al cambio en el nivel de actividad. Mas alla del rango
relevante variaran los costos fijos. El costo fijo se puede incrementar por el
aumento en la capacidad instalada, compra de maquinaria y equipo, por ejemplo,
y puede disminuir al tener que tomar decisiones de control de costos por efectos
de descensos permanentes en los niveles de actividad. Ejemplo: Costos y gastos
fijos: sueldo del gerente de produccion con referencia al nimero de unidades
producidas, depreciacion de las maquinas por linea recta con referencia al
nimero de unidades producidas, el gasto de publicidad con relacidon al nimero

de unidades vendidas.
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7.

Tiene dos clasificaciones:

Costo fijo discrecional: Aquel costo susceptible de ser modificado por
decisiones directivas. Ejemplo: los arriendos, los salarios, los gastos de
capacitacion de personal, etc.

Costo fijo comprometido: Aquel costo que no puede ser modificado por
decisiones de directivos, pues obedece a decisiones tomadas en el pasado y a la
estructura de la organizacion. Ejemplo: depreciaciones, amortizaciones,
diferidos y agotamiento.

Costos mixtos o semivariables: Aquellos costos que tienen un componente fijo
y uno variable. Ejemplo: el mantenimiento de la maquinaria, los servicios

publicos: el agua, la luz, gas, teléfono.

De acuerdo con su importancia para la toma de decisiones:

a) Costos relevantes: Son aquellos que se modifican frente a la toma de una

decision, son llamados también costos diferenciales. Ejemplo: en el caso de un
pedido especial, cuando existe capacidad ociosa los Gnicos costos que cambian
son: materia prima, empaque, fletes y energia; en tanto que la depreciacion no

sufre cambio alguno.

b) Costos irrelevantes: Por complemento se entiende los costos irrelevantes como

8.

aquellos que no se modifican frente a la toma de una decision. Ejemplo: en el
caso de un pedido especial seria irrelevante el costo de la mano de obra fija, la

depreciacion del edificio y los salarios de los directivos.

De acuerdo con el tipo de sacrificio incurrido:

a) Costos desembolsables: Son aquellos que implican desembolsos de efectivo,

que exigen un compromiso de pago en el futuro. Ejemplo: materia prima,

alquileres, mano de obra, insumos.

b) Costos de oportunidad: Son aquellos en los que incurre por tomar una decision

en lugar de otra. Ejemplo: el costo en el que incurre el médico al no tener su
consultorio por asistir a un curso de capacitacion, es un costo de oportunidad. En

esta decision hay un costo que no implica salida de efectivo.
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9. De acuerdo con el cambio presentado en un aumento o disminucion de la
actividad:

a) Costos diferenciales: Tienen una analogia en el costo directo; se aumentan o
se disminuyen por el cambio en una operacion o actividad de la empresa. Si
el costo aumenta de una alternativa a otra se denomina costo incremental; de
lo contrario es decremental.

b) Costos sumergidos: Llamados también costos muertos, son costos
historicos, costos del pasado que no implican en el presente o futuro un
desembolso de efectivo; es el caso tipico de la depreciacion y la amortizacion
de los cargos diferidos (pre-operativos), son de utilidad para calcular el punto
de cierre de una planta. Ejemplo: para el caso de lanzamiento del nuevo
producto serian costos sumergidos la depreciacion del edificio, el salario del

gerente y el impuesto predial (Berrio & Castrillon, 2010, pags. 12-21)

De acuerdo a la emprendedora y experta en marketing, Castillo (2017), fundadora de
“Doctora Retail, marketing y disefio para el sector comercio y otras empresas de
servicio”, indica lo siguiente en su blog “;cudnto cuesta una tienda? Estructura de

costes en retail” en ayuda a negocios del sector retail:

Una de los factores importantes en cualquier comercio es tener una estructura de
costes sostenible: es decir, que la relacion entre los costes y las ventas te permita
obtener rentabilidad en tu negocio. No siempre se trata de reducir costes sino de
invertir en aquello que sirve para que el negocio funcione correctamente,
garantizando en todo momento unos estandares de atencion al cliente y de calidad de
producto. Ademas, tener un buen control sobre los costes debido a que ayuda a
plantear una estrategia de precios competitiva y acorde a nuestra propuesta de valor

para el cliente.

Conviene revisar la estructura de costes de tu comercio tanto en caso de descenso de
las ventas como cuando hay planes de crecimiento o expansion. Siempre se trata de
optimizar: una reduccion excesiva o un despilfarro del gasto pueden suponer el cierre

del negocio. ;Cuales son los costes mas importantes en un negocio del sector retail?
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Las compras: Suponen el coste de las «mercaderias» o productos que vas a poner a
la venta en tu comercio. A la hora de abrir un nuevo punto de venta es una de las
partidas que mas preocupa, ya que supone una gran inversion «llenar» la tienda. La
cantidad y variedad de productos que necesitas dependera de tu sector, estrategia,

tamafio de la tienda y cliente potencial.

Para comprar bien necesitas:

1. Lo mdas importante es conocer perfectamente a tu cliente potencial,
construyendo un surtido a la medida de sus gustos y necesidades.

2. Elegir muy bien a tus proveedores: no solo por el precio que te ofrecen,
también por el servicio, las condiciones de pago o la atencion postventa.

3. Controlar las diferencias de inventario, sean por pérdida desconocida,
caducidad, obsolescencia u otros: hurtos, productos que caducan, articulos
que se pasan de moda, etc. Puedes usar sistemas para prevenir el hurto, como
alarmas o video vigilancia. Si tu tienda es de alimentacion presta especial
atencion a los productos que estan proximos a caducar: siempre es mejor un

descuento a tiempo que la pérdida total.

Una tienda que parece vacia o con muy pocos productos no resulta atractiva para los
compradores. Organiza los productos de forma visualmente atractiva, redimensiona
el mobiliario o busca un local cuyo tamafo se adapte mejor a las necesidades de tu

negocio.

Los suministros y aprovisionamiento en un comercio: Tu comercio fisico conlleva
una serie de gastos para su correcto funcionamiento: la electricidad, la linea
telefonica, la conexion a internet, el mantenimiento de las instalaciones y equipos,
material de papeleria, packaging. Valora a los proveedores de suministros no solo por
el precio, sino también por el servicio que te prestan o su capacidad para resolver

incidencias o averias.
En cuanto a la electricidad presta atencion a la hora de adquirir cdmaras frigorificas

o equipos de iluminacidén o de climatizacion, valorando la etiqueta de eficiencia

energeética.
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Un error comun es pretender reducir costes manteniendo luces apagadas. La
iluminacion en tu comercio es parte de lo que lo hace atractivo, tanto desde fuera
como en el interior. Apagar las luces puede servirte para ahorrar, pero también

para perder ventas.

El alquiler del local: Elegir un local puede ser un quebradero de cabeza si tienes
planes de expansion de tu comercio, si vas a trasladarte o si emprendes en el sector
retail. En lineas generales te interesa ubicar tu tienda en un local visible, por el

que haya mucho trafico de personas.

Un comercio depende en gran medida del nimero de personas que te vean y la
visibilidad hay que pagarla. ;Cudnto mas vas a ser capaz de vender en una buena
ubicacion con respecto a otra no tan buena? ;En qué otros medios puedes invertir
para dar visibilidad a tu tienda? ;Es tu marca capaz de atraer clientes a una

ubicacion menos transitada?

La logistica: Los costes de logistica en retail son los relacionados tanto con el
almacenaje como con el transporte:
= La ventaja de tener mayor capacidad de almacenamiento reside en poder
comprar a un precio mejor, con descuentos por volumen. Sin embargo, hay
que valorar los costes de almacenaje y saber muy bien si esto compensa. Si
quieres aprovechar toda la superficie de tu local comercial puedes optar por
almacenar productos en otra ubicacién. Elige una zona que esté bien
comunicada con tu tienda por carretera, pero con un precio por metro
cuadrado bajo.
= Si tienes varias tiendas y/o un almacén, también debes considerar los costes
de transporte. En la mayoria de los casos supondra disponer de un vehiculo
en la empresa, ademas de que una persona dedique parte de su jornada laboral
(o toda) al transporte. Es posible que quieras incorporar un servicio de entrega
a domicilio: si es asi evalua si es mejor hacerlo con tus propios medios o
contratar a una empresa de transporte o paqueteria. En cualquier caso,

controla bien los costes de cada movimiento de mercancia.
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Los costes de marketing en retail:

Marketing relacional: los costes de este «tipo» de marketing son los asociados
a las recompensas, descuentos y comunicacion con tus clientes fieles. En la
mayoria de los sectores del comercio siempre es mas rentable invertir en

fidelizacion que en captacion de clientes.

Marketing en el punto de venta: el marketing mas importante para una tienda.
El escaparate, el visual merchandising, la comunicacion en el punto de venta, las
bolsas... Es lo que da vida a tu tienda, lo que hace atractivo tu comercio.
Renueva tu escaparate con frecuencia, busca las mejores formas de presentar tus
productos en el interior y no olvides poner en marcha acciones de animacion en
la tienda. Definitivamente no es un coste que debas reducir, pero en cualquier
caso es cuestion de medir qué acciones de marketing en el punto de venta te dan

mejores resultados y cuales de ellas no merece la pena repetir.

Marketing online: la presencia en internet ya es imprescindible para cualquier
negocio y por supuesto también para tu comercio. Las campafias y otras acciones

online deben tener un objetivo claro y una forma de medir resultados.

Otros medios de comunicacién: también puedes usar otros medios (no
digitales) para hacer publicidad de tu comercio. Desde el buzoneo hasta las ferias
o pop-up stores. Lo importante, igual que en la comunicacion online, es tener

claros los objetivos y medir si se puede alcanzar.

En definitiva, los costes de cualquier accion de marketing en tu comercio deben estar

justificados por la consecucion de un objetivo: dar mas visibilidad a la marca, captar

contactos o leads, generar confianza, invitar a visitar la tienda, aumentar la fidelidad.

Si no se consigue este objetivo es posible que se haya equivocado en el medio, el

mensaje, el disefio o la estrategia. El conocimiento del cliente siempre ayuda a

minimizar errores de marketing.
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El personal: Optimizar el coste de personal en retail tampoco significa reducir al
maximo este gasto. Ante todo, debes apostar por contratar personas que tengan la
actitud/es para un puesto de trabajo relacionado con las ventas: habilidades sociales,

buen trato, espiritu de equipo, etc.

Luego preocupate por formar e informar a quienes trabajan en tu comercio:

Cada persona debe saber cuales son sus funciones, responsabilidades y objetivos.
Hablales de los objetivos de la empresa, su historia, valores y cliente objetivo.
Formales en conocimiento del producto/servicio que venden.

Elabora un plan de formacion continua para mejorar sus habilidades.

Debo reducir costes en mi comercio?: Antes de plantearte una reduccion de costes
valora muy bien si repercutira en la calidad de la atencion al cliente o del producto o
servicio. Es decir ;merma ese recorte de los costes el estindar de calidad que
caracteriza a mi comercio? ;Puedo poner en riesgo mi propuesta de valor? ;Pondré

mi servicio o producto por debajo de lo que espera mi cliente? (Castillo, 2017)

Proceso de inventarios

Los autores Lobato y Fernando (2010) en el libro “Gestion de Logistica y Comercial”

mencionan;

Para que el funcionamiento de las empresas sea eficiente es necesario
realizar una gestion adecuada de los productos adquiridos. Esta labor se

denomina gestion de stocks.

Se denominan stock de una empresa las mercancias que se encuentran
en ella, acumuladas en un lugar determinado, en transito o inmersas en
el proceso de produccidn, y cuyo objetivo es su aplicacion empresarial

en procesos industriales o comerciales.
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Funciones del stock

1. Acercamiento de la mercancia necesaria para la actividad empresarial.

2. Compensacion de las diferencias entre las previsiones de ventas y las ventas

reales de una empresa.

3. Control de parte del valor del inmovilizado de la empresa.

En el término stock se incluye una gran diversidad de productos que se pueden

agrupar en diferentes conceptos, determinando lo que se conoce como composicion

de los stocks, que se sefiala en el siguiente cuadro de la Figura 33:

Composicion de los stocks

Denominacion | Descripcion

Mercancias no procesadas que sirven para la fabricacion
Materias primas | y que se encuentran en el almacén a la espera de ser
empleadas en el proceso de produccion.

Productos que se encuentran a la espera de ser
Productos integrados en la siguiente fase de un proceso de
en curso fabricacion; aquellos que no se destinan a la venta
mientras no se completa su fabricacion.

Productos .

Existencias en los almacenes a la espera de ser vendidas.
terminados
Bienes La maquinaria y los equipos empleados por la empresa
de equi para desarrollar el proceso de produccion, asi como

quipo todos sus componentes y recambios.
Materiales Productos necesarios para las actividades de produccion,
auxiliares pero que no llegan a formar parte del producto final.
Productos Aquellos que tienen alguna tara de fabricacion o se han
defectuosos quedado desfasados por permanecer mucho tiempo sin
y obsoletos venderse.
Envases y Todos aquellos elementos destinados a contener los
embalajes productos, tanto en la comercializacién como en el
) transporte y el almacenaje.

Residuos Productos de desecho generados en las actividades

de produccion o consumao.

Figura 33: Composicion de los stocks. Libro “Gestion de Logistica y Comercial”.
Elaborado por: Lobato y Fernando

Tipos de Stock
Para poder analizar de forma coherente los stocks de una empresa es preciso

clasificarlos en funcidn de diferentes criterios, ver Figura 34.
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Clasificacion de los stocks

de caducidad

Criterio Tipo Descripcion

Perecedero Se deterioran con el pase del tiempo.
Duracion: :
tiempo de vida Gtil No perecedero Apenas se ven afectados por el paso del tiempo.
de la mercancia Can fecha

No se pueden vender después de un fecha concreta.

Aplicacion:
utilidad que tienen
las mercancias para
la empresa

Funcién:

papel que cumplen
en la empresa

Productos que componen el surtido de la empresa o, lo que es lo
mismo, oferta comercial de la empresa a sus clientes.

Caimereial En los establecimientos de autoservicio se conoce coma stock de
presentacion.
Industrial Productos que e incorporan al proceso productive.
. También denominados normales, cubren la demanda habitual en la
De ciclo

empresa.

De seguridad

De especulacion

Tienen la funcidn de evitar roturas de stock.

Se apravechan precios bajos para comprar mas de lo habitual.

De anticipacién

Dedicadas a servir posibles ventas estacionales o especiales.

En transito

San todas aquellas mercancias inmersas en los distintos canales
de produccitn y/o comercializacion. Asi hay mercancias en ruta
{en el transporte), en embalaje (en el proceso de salida), en
ourso {en el proceso de fabricacidn), etc.

Incluye todas aguellas mercancias que ya no tienen ningln uso

en relacion con
el stock total

Muerta para la empresa, salvo su posible venta come material desechado
(chatarra, ete.).
Aquella parte de las mercancias que no se ha utilizado en mucho
Dormida tiermpo. Este tipo de stocks senala de forma evidente niveles de
existencias excesivos.
Reutilizable MEIEETI}EI-BE desechadas que pueden ser reutilizadas completa
o parcialmente.
. Los reaprovisionamientos de mercancias que son utilizadas
Operativo .
habitualmente.
Gestion: 8 5 . N 1
incidencia Fisico Cantidad de producto disponible, en el almacén, en un momenta
en la gestion dado.
de las existencias Neto Stock fisico menos los pedidos no servidos a clientes.
Disponible Stock neto mas los pedides no recibides de los proveedores.
Valor: - Grupo A: pocas unidades (20%) que tienen mucho valor
valor econdmico EEDI'ICII"I'II-CD (BO%). . . . -
que repressntan Sicterna ABC - Grupo B: porcentaje medio respecto a las unidades fisicas (40%)

¥ respecto al valor (25%).
- Grupo C: muchas unidades fisicas {40%) que representan poco
valor econdmico (5%).

Figura 34: Clasificacion de los stocks. Libro “Gestion de Logistica y Comercial”.
Elaborado por: Lobato y Fernando

Desde un punto de vista economico y funcional, la clasificacion segun el sistema

ABC es muy util, ya que indica el nivel de control que se debe ejercer sobre los

distintos grupos de productos:

1. El grupo A: debe controlarse con sumo cuidado y de forma permanente, ya

que actuando sobre este grupo se consigue controlar la mayor parte del valor

del almacén con pocas operaciones.

2. El grupo B: merece un control medio. Sumando el control del grupo A al de

este grupo B se controla casi la totalidad del valor economico del almacén.

3. El grupo C: precisa controles simples y aleatorios, ya que hay que intervenir

sobre grandes cantidades de producto que representan poco valor.
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Necesidad de gestionar los stocks

La gestion de stocks tiene como objetivo determinar las cantidades de productos que
debe tener la empresa en cada momento de forma que se cumpla el principio logistico
basico: disponer en cada momento de los materiales necesarios con el menor coste

posible.

Por tanto, la necesidad de gestionar los stocks de forma programada nace de la
conveniencia de coordinar de forma eficiente los servicios a clientes, las necesidades

de produccion y los pedidos a los proveedores.

Asi, la gestion de stocks debe dotar a la empresa de una flexibilidad en los niveles de
existencias que le permita producir y/o adquirir productos a ritmos diferentes de los
de las ventas, para que pueda servir a tiempo tanto los pedidos previstos, como los

imprevistos.

Para ello, es preciso determinar un sistema que equilibre los costes de posesion de las
mercancias con la satisfaccion de las necesidades de produccion y comercializacion
de la empresa. La consecucion de este equilibrio determinaré la rentabilidad que la
gestion de stocks es capaz de obtener de la inversion realizada en la propia gestion.
Para lograr este objetivo de rentabilidad es preciso combinar dos conceptos: el

margen comercial y el indice de rotacion de los stocks.

La rotacion de los stocks

Se entiende por margen comercial la diferencia que existe entre el coste de posesion
de las mercancias y los beneficios que se obtienen de tal posesion en la
comercializacion del producto. Para aumentar el margen comercial es necesario
disminuir los costes de posesion, por tanto, deberan tomarse decisiones que reduzcan

dichos costes.

La mejor forma de disminuir los costes de posesion es disminuir la posesion lo

maximo posible o, lo que es lo mismo, almacenar el minimo de productos durante el
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minimo tiempo posible. Es decir, que las mercancias se repongan permanentemente

en el almacén.

El ntimero de veces que un producto se repone en el almacén, recuperando la
inversion realizada y obteniendo el margen comercial, en un periodo determinado de

tiempo se denomina indice de rotacion de los stocks.

De esta forma, el beneficio que se obtiene en la gestion de los stocks es el numero de

veces que se logra el margen comercial:

Beneficio = Margen comercial * Indice de rotacion

Por tanto, parece que lo ideal es aumentar el indice de rotacion de stocks manteniendo

el margen comercial.

Las ventajas e inconvenientes de mantener un indice de rotacion de stocks alto son

las siguientes, ver Figura 35:

Ventajas Inconvenientes

Menor inversion en la gestion de los
stocks, lo que libera recursos para
otras actividades de la empresa.
Optimizacion de los costes de pose-
sion.

Aumento del riesgo de disminuir el
nivel de servicio a los clientes en
pedidos imprevistos.

Aumento de las operaciones de com-
pra y, por tanto, aumento de los cos-

Menor riesgo de quedarse con pro- tes de gestion de compras.
ductos obsoletos, ya que apenas hay
almacenaje.

Figura 35: Ventajas e inconvenientes de mantener un indice de rotacion de stock
alto. Libro “Gestion de Logistica y Comercial”. Elaborado por: Lobato y Fernando

Para que la gestion de stocks tienda a aumentar el indice de rotacion, lo que se ha
demostrado que tiene mas ventajas que inconvenientes, €s preciso que se coordinen
totalmente tres funciones basicas de la empresa:

= La gestion de compras (se compra solamente lo necesario),

= La gestion de stocks (se almacena el minimo tiempo posible) y

= Lacomercializacion (se vende rapidamente todo lo que se compra o fabrica).
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Como gestionar los stocks

La gestion de los stocks de una empresa es un proceso circular que tiene como
objetivo fundamental establecer el equilibrio entre el coste de los stocks y el nivel de

servicio de atencion al cliente, ver Figura 36.

1 2
Prevision
de la demanda

Analisis

de stocks

5
Entrada 3
de stocks Salida

de stocks

4
Reposicion
de stocks

Figura 36: Proceso circular de gestion eficiente de stocks. Libro “Gestion de
Logistica y Comercial”. Elaborado por: Lobato y Fernando

Como se puede ver en el grafico, la gestion de stocks comienza con la prevision de
la demanda, ya que a partir de los datos de prevision de ventas se analiza la
composicion del stock necesario para servir dichas ventas. Cuando se produce la
venta, las mercancias salen del almacén, por tanto, es necesario volver a actualizar el

nivel de stocks por medio de la reposicion.

La reposicion se hace comprando las cantidades necesarias para volver al estado de
equilibrio, asi que es preciso hacer la prevision de compras, que estd directamente
relacionada con la de ventas, y ejecutarla para que la mercancia entre y se cierre el

circulo.

Por tanto, las funciones bésicas que hay que desarrollar para llevar a buen término la
gestion de los stocks son:
= Prevision de la demanda: realizada por el departamento comercial de la

empresa, consiste en determinar con la mayor exactitud posible el volumen de
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ventas de la empresa, para cada producto, en un determinado periodo de tiempo.
Por tanto, también es util para determinar las compras.

* Analisis del stock: determina la cantidad minima, 6ptima y maxima de
mercancia que debe contener el almacén en cada momento.

= Reposicion del stock: el desarrollo de esta funcion indica el momento en que
deben realizarse las compras y la cantidad de producto que hay que adquirir para

que la gestion de stocks sea eficiente.

1. La Prevision de la demanda: La primera fase del proceso de gestion de stocks
consiste en prever la demanda futura. Para ello, existen diversos métodos que se
utilizaran en funcion de lo siguiente:

= El plazo de la prevision de la demanda: corto, medio o largo.

* La disponibilidad de datos histdricos fiables (datos de ventas ya realizadas en
los periodos anteriores al que se pretende predecir).

= La exactitud exigida en la prevision, que dependera del tipo de producto, del
mercado y de la estrategia comercial de la empresa.

= En aquellos casos en los que no se puedan utilizar datos historicos de ventas,
bien porque se trate de un producto nuevo o bien por la falta de rigor de los datos,

se puede estimar la demanda.

Para calcular la prevision de la demanda existen diferentes métodos, entre los que
destacan los siguientes:

a) Subjetivos (cualitatives): se basan en opiniones y juicios de expertos en la
materia. Pueden ser cuantificados. Se suelen utilizar para el largo plazo o
bien para estimar la demanda de nuevos productos de los que no se tiene
datos histdricos. La mayor utilidad radica en que son capaces de identificar
las tendencias del mercado, siendo su mayor problema la subjetividad, ya
que no se basa en datos numéricos.

b) Objetivos (cuantitativos): las previsiones se realizan a partir de series
cronoldgicas de datos. Se utilizan cuando los datos de que se dispone sobre
el mercado son lo suficientemente fiables. Su mayor utilidad es la
posibilidad de cuantificar con cierta exactitud la demanda futura, o bien

determinar las causas que producen las variaciones.
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Pueden ser de dos tipos:

= No causales: se realizan previsiones de la demanda futura sin analizar las causas
de sus posibles variaciones.

= Causales: se explican los factores que mas pueden incidir en las variaciones de

la demanda futura.

Para la gestion de stocks los métodos idoneos son los métodos objetivos no
causales, principalmente los métodos ingenuos, de las medias simples y de las
medias moviles:

1) Método ingenuo: Este método consiste en aplicar el porcentaje de variacion
del periodo anterior al periodo futuro, de forma que se supone que la
tendencia de las ventas se mantiene constante en el tiempo. Es un método
muy sencillo de calcular, pero poco riguroso, ya que solo tiene en cuenta las
variaciones del ultimo periodo. Si se toma P como el volumen de ventas de

cada periodo, la férmula de calculo es, ver Figura 37:

Figura 37: Método Ingenuo. Libro “Gestion de Logistica y Comercial”.
Elaborado por: Lobato y Fernando

2) Método de las medias simples: Este método emplea todos los valores de la serie
cronoldgica para calcular su media aritmética como prevision para el periodo
siguiente. De esta forma, se supone que las variaciones de un periodo estan

condicionadas por las variaciones que tuvieron lugar en los periodos anteriores.
El problema esta en que se otorga la misma importancia a las variaciones
producidas en todos los periodos sin tener en cuenta su proximidad al momento

real.

Si se toma P como el volumen de ventas de cada periodo, la formula de calculo

es, ver Figura 38:
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11
Fne1 =

n

Figura 38: Método de las medias simples. Libro “Gestion de Logistica y
Comercial”. Elaborado por: Lobato y Fernando

3) Método de las medias mdviles: Para resolver el problema de otorgar la misma
importancia a todas las variaciones entre periodos sin tener en cuenta la

antigiiedad de los datos, se puede aplicar el método de medias mdviles.

En este método se toman todos los valores de la serie cronoldgica de tantos en
tantos, de forma que se indica el rango de la media moévil. Por ejemplo, los

valores tomados de tres en tres indican una media moévil de rango tres.

Con el resultado de las medias obtenidas con los valores segun el grado, se hace
una nueva serie, y la prevision se obtiene de esta nueva serie. El calculo de las
medias moéviles indica la tendencia que ha seguido la serie de datos a lo largo
del tiempo, de forma que el resultado responde a la tendencia de toda la serie de

datos.

La formula de célculo para la media mévil de rango tres de los tres primeros

valores de una serie es, ver Figura 39:

i

Figura 39: Método de las medias moéviles. Libro “Gestion de Logistica y
Comercial”. Elaborado por: Lobato y Fernando

4) Descomposicion de series cronoldgicas: Este método, que toma como partida
el célculo de las medias moviles incluye la posible estacionalidad de la
demanda y las variaciones que se producen en las distintas etapas del ciclo

econdmico.
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Analisis de stock: El analisis del stock parte de la observacion del
comportamiento que presentan los stocks de una empresa. El comportamiento
mas habitual es el ciclico, que se puede representar graficamente de la

siguiente forma, ver Figura 40:

Stocks
[

0,0

Figura 40: Representacion grafica del comportamiento ciclico de los stocks a
lo largo de su proceso de gestion. Libro “Gestion de Logistica y Comercial”.
Elaborado por: Francisco Lobato y Fernando L. Villagra

= Comportamiento ciclico del stock: debido a la reposicion que se realiza
cada determinado tiempo para mantener el stock entre sus limites maximo y
minimo.
= Stock minimo: cantidad minima de mercancia necesaria para poder servir los
pedidos de los clientes y no quedar desabastecido. El desabastecimiento
genera serios problemas debido a que no se pueden satisfacer las necesidades
de los clientes.
= Stock maximo: cantidad maxima de cada producto que es conveniente
almacenar para mantener un servicio de atencion al cliente de total calidad al
menor coste posible. Este stock tiene los siguientes limites:
v Fisico: el tamafio del almacén.
v" Financiero: la disponibilidad financiera de la empresa.
v Econémico: ¢l coste del almacenaje.
= Stock de seguridad: cantidad de producto determinada para que la empresa
no quede desabastecida en un momento dado. Por tanto, se puede decir que
el stock de seguridad es la cantidad de producto que hay que tener almacenada
como garantia de mantenimiento del stock minimo en la peor de las

situaciones previstas.
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= Rotura de stock: situacion que se presenta cuando se produce el agotamiento
subito de un activo o materia prima que debia utilizarse con normalidad en el
proceso productivo de un bien o de la prestacion de un servicio. El
desencadenante de la rotura de stock suele ser la insuficiencia del stock de
seguridad, y la consecuencia inmediata es el desabastecimiento y, por lo tanto,

la disminucidn del nivel de servicio al cliente.

El andlisis del stock se realiza a través de los calculos necesarios para determinar cada

uno de los stocks:

= Stock minimo: representa la cantidad de producto necesaria para satisfacer los
pedidos recibidos mientras llegan las mercancias de los pedidos emitidos. En el

caso de una gestion eficiente justo a tiempo, el stock minimo tiende a ser cero.

= Stock de seguridad: representa el stock minimo necesario para satisfacer a los
clientes teniendo en cuenta posibles retrasos en las entradas de producto. Se
calcula multiplicando la demanda diaria (Dd) por el nimero de dias de retraso
observados en las entregas de proveedores (que es la diferencia entre los dias en
que estaba previsto realizar el aprovisionamiento [d] y los dias en que se realiza

el aprovisionamiento en la realidad [dr]), ver Figura 41:

ss = Dd - (dr —d)

Figura 41: Stock de Seguridad. Libro “Gestion de Logistica y Comercial”.
Elaborado por: Lobato y Fernando

= Stock maximeo: representa la cantidad méxima de producto que es preciso
mantener almacenado para asegurar el maximo nivel de servicio al cliente con
el minimo coste posible. Para calcularlo se tienen en cuenta la demanda diaria,
los plazos de entrega y revision, el nivel de servicio al cliente y el coste de

almacenaje.

En el analisis de stocks existe otro concepto que se debe tener en cuenta: el stock

medio. Se define como la media de la cantidad de mercancia que entra en cada
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periodo (Q) maés el stock de seguridad (ss). Suponiendo que todas las entradas

son de la misma cuantia, se calcula — ver Figura 42:

Stock medio = —+ 55

Figura 42: Stock medio. Libro “Gestion de Logistica y Comercial”. Elaborado
por: Lobato y Fernando

3. Mantenimiento de stock

El mantenimiento de stocks se entiende como una parte mas de su analisis que

tiene como finalidad determinar el nimero de unidades que es preciso comprar

para mantener los niveles de stocks previstos bajo condiciones de coste eficiente.

Para analizar el mantenimiento de stocks se aplica el modelo de Wilson, que

parte de las siguientes premisas:

= La demanda prevista es ciclica y regular: se venden las mismas cantidades en

los mismos periodos.

= Los precios de compra se mantienen fijos durante el periodo de analisis.

= El plazo de aprovisionamiento (entrega de la mercancia desde que se hace el

pedido) es conocido.

= No hay restricciones fisicas o economicas para llevar a cabo el

aprovisionamiento.

En este modelo se determinan en primer lugar los costes que afectan a las cantidades

de producto que es necesario pedir, ver Figura 43:

Costes de mantenimiento de stocks. Modelo de Wilson
- Formula
Coste Descripcion TR
Adquisicion Precio del producto que es preciso adquirir. Ca=D-P
Gastos que es necesario realizar para emitir Cp=E- 2
Pedido los pedidos del periodo. P Q
Almacenaje Coste del mantenimiento de las mercancias en Cl=A- Q
) el almacen desde que entran hasta que salen. - T
También llamado coste de oportunidad, repre-
; senta el beneficio que podria obtener la em- P-Q .
F = .
fnanciero presa en el caso de invertir el dinero de los 2 Z !
stocks al tipo de interés del mercado
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Figura 43: Costes de mantenimiento de stocks. Modelo Wilson. Libro “Gestion de
Logistica y Comercial”. Elaborado por: Lobato y Fernando

A partir del andlisis de estos costes y de la prevision de la demanda surge el siguiente

grafico, ver Figura 44:

Stocks

Figura 44: Representacion grafica de la gestion de entradas de stock. Libro “Gestion
de Logistica y Comercial”. Elaborado por: : Lobato y Fernando
Del grafico anterior se obtienen las formulas que permiten gestionar el mantenimiento

del stock:

= (Cantidad econémica de pedido (lote econdomico): el nimero de unidades que
es preciso adquirir en cada uno de los pedidos, suponiendo que estas

cantidades sean constantes. Se calcula con la formula, ver Figura 45:

Figura 45: Lote Econdmico. Libro “Gestion de Logistica y Comercial”.
Elaborado por: Lobato y Fernando

= Punto de pedido: indica el nimero de unidades que debe tener el almacén para
realizar un pedido, es decir, proporciona informacion sobre el momento de
realizar el pedido para recibir la mercancia. Se calcula teniendo en cuenta las
salidas previstas en el periodo(D), la duracion del periodo(n), el plazo de
entrega de las mercancias (d) y el stock de seguridad (ss), mediante las

siguientes formulas — ver Figura 46:

PP="="d +ss PP=Dd-d+ss
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Figura 46: Punto de Pedido. Libro “Gestion de Logistica y Comercial”.
Elaborado por: Lobato y Fernando
La aplicacion del modelo de Wilson también permite calcular otros valores
importantes para la gestion de los stocks de la empresa. Los mas importantes de estos
valores son:

= Demanda diaria: cantidad media que sale del almacén segun el nimero de
dias que dura el periodo. Se calcula dividiendo la demanda total (D) entre el
numero de dias que dura el periodo.

* Tiempo de reaprovisionamiento: el tiempo que transcurre entre dos
entradas consecutivas de mercancia en el almacén. Se calcula dividiendo la
cantidad econoémica de pedido (Qp) entre la demanda diaria. — Numero de
rotaciones: numero de veces que es preciso reponer un articulo en el almacén
durante un determinado periodo de tiempo. Se calcula dividiendo la demanda

total del periodo (D) entre el lote economico (Qp).

Para finalizar el andlisis del modelo de Wilson, es necesario mencionar el concepto
de stock optimo, que se define como el nivel de stock que maximiza el nivel de

servicio al cliente minimizando los costes de mantenimiento de los stocks.

El valor numérico del stock optimo se sitiia entre el stock maximo y el stock de

seguridad. El calculo de este valor es muy complejo, de forma que solamente se puede
realizar a través de la utilizacién de programas informaticos.

= Stock activo: cantidad de activo necesario para atender las necesidades
normales del proceso productivo que exige el cliente.

= Stock de anticipacion: aquellos stocks que tratan de satisfacer las

necesidades de aprovisionamiento en un momento determinado de la

produccion.

4. Control de stocks y reposicion de mercancias

Para llevar a efecto la gestion de stocks es preciso controlar en cada momento el

stock real de la empresa. Para ello existen dos sistemas diferentes:
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Sistema de revision periddica: consiste en realizar recuentos fisicos, producto
por producto, de todas las mercancias que hay, tanto en el almacén como en el
resto de la empresa. Es un sistema muy sencillo que se puede realizar sin ningiin
tipo de instrumentos auxiliares, pero que tiene el inconveniente de que es muy
pesado para quien lo lleva a cabo, por lo que solamente se usa en almacenes
donde hay muy pocos productos y pocas unidades de cada uno.

Sistema de revision continua: consiste en anotar, mediante un sistema
informatico especifico, todas las entradas, salidas, devoluciones y roturas que se
producen en el almacén, de modo que se realiza un control exhaustivo de las
existencias en cada momento. Este sistema es bastante exacto y funciona a la
perfeccion independientemente del nimero de productos y las cantidades de

cada producto que haya en el almacén.

La realizacion de un inventario supone desarrollar el proceso descrito en la

PREPARACION Definicion del tipo de inventario
Y
Determinacion del momento
\J
Instruccion del personal
L
EJECUCION Colocacion de la mercancia
v
Recuento fisico
L
Anotacion
L
APLICACION valoracion
Control

Figura 47: Proceso de realizacion de inventario. Libro “Gestion de Logistica y
Comercial”. Elaborado por: Lobato y Fernando

Los inventarios mas habituales en una empresa son los siguientes:
= Inventario por secciones: se realiza el inventario de los stocks haciendo un

recuento fisico segun las secciones compuestas por grupos de productos de

la misma naturaleza, ver Figura 48:
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Inventario a ﬂ de 2000

Seccion:
Codigo Producto Cantidad Coste entrada
] a

Modelo de inventario por secciones.,

Figura 48: Modelo de inventario por secciones. Libro “Gestion de Logistica
y Comercial”. Elaborado por: Lobato y Fernando

Inventario por articulos: este sistema consiste en realizar el recuento fisico

segun los productos que presentan diferencias de colores y tallas, ver Figura
49:

Inventario a n de 2000¢

Producta: n

Codign Demaminacion

5] ]

Misdels de inventarie par articulas,

Figura 49: Modelo de inventario por articulos. Libro “Gestion de Logistica y
Comercial”. Elaborado por: Lobato y Fernando

Inventario valorado: registra el valor de los stocks. Por regla general, se
valora segun el coste de entrada en el almacén, salvo en casos en que el
precio de mercado del producto haya caido y sea inferior al de adquisicion;
en este supuesto se tendra en cuenta este ultimo para evitar la

sobrevaloracion, ver Figura 50.
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Familia de productos: a g

Cuenta: Fecha: a de 20XX

Codigo Producto Cantidad Coste entrada | Precio de venta | Valor unitano Importe total

4] Ed a 5] 2] ks

Modelo de inventario valorado

Figura 50: Modelo de inventario valorado. Libro “Gestion de Logistica y
Comercial”. Elaborado por: Lobato y Fernando

Sistemas de reposicion de mercancias

Para finalizar con los sistemas de gestion de stocks, es preciso hacer una breve

mencion de los sistemas de reposicion de mercancias. Los mas importantes son estos:

= Sistema de reposicion simple: cuando sale un producto se hace el pedido para
reponerlo. Este sistema es util para empresas que tienen una gran variedad de
productos, que disponen de un almacén regional cercano a los puntos de venta y
que, por tanto, pueden recibir el pedido en muy poco tiempo. Es el sistema

utilizado por las farmacias.

= Sistema de reposicion de nivel minimo: este sistema se basa en el punto de
pedido, es decir, el pedido se hace cuando el nivel de existencias llega a una
determinada cantidad. Aqui existen dos variantes:

v' Con cantidad fija: siempre se realiza el pedido de la misma cantidad de
mercancia.

v Con cantidad variable: la cantidad que se pide depende de la demanda prevista

para el periodo siguiente al pedido.

5. Rotura de stocks

La ruptura de stocks constituye, en principio, una incidencia indeseable en la

gestion, ya que parece que la no atencion a las necesidades de los clientes es
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perniciosa para la empresa. Pero no es necesariamente asi. Existen diferentes

situaciones en caso de ruptura de stocks:

1) Pérdida de clientes: los clientes que no ven atendidas sus necesidades buscan
otros proveedores entre los competidores, de forma que, si encuentran otro que
les sirve de forma eficiente, dejaran de hacer pedidos a la empresa que ha tenido
la ruptura de stocks. En este caso, determinar el coste de la ruptura es complejo,
ya que al beneficio perdido en la operacioén con ruptura hay que afiadir el valor

(subjetivo) que la empresa da a los clientes perdidos.

2) Pérdida de rentabilidad: los clientes que no pueden ser atendidos con un
determinado producto cambian su pedido por otro producto de inferior calidad o
que deja un margen comercial menor a la empresa. El coste de la ruptura es la
diferencia entre el beneficio previsto en el pedido original y el beneficio

realmente obtenido.

3) Aumento de la rentabilidad: los clientes que no pueden ser atendidos con un
determinado producto cambian su pedido por otro producto de calidad superior
o que deja un margen comercial mayor a la empresa. El coste de la ruptura
supone un beneficio, que es la diferencia entre el beneficio previsto en el pedido

original y el beneficio obtenido realmente.

4) Ruptura programada: es habitual que los clientes admitan cierta demora en la
entrega de los pedidos, de forma que la empresa puede programar la ruptura de
los stocks. Para programar esta ruptura es preciso determinar la diferencia entre
el tiempo de servicio (plazo de entrega que se ofrece a los clientes) y el tiempo

de ruptura (dias de retraso en la entrega admitidos por el cliente).

El beneficio obtenido en la ruptura programada consiste en la disminucion de

coste de almacenaje.

Diagrama de Gestion de stock

A continuacion, (Lobato & Villagra, 2010, pags. 43-68) (ver Figura 51):
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Mercancias que se encuentran en la empresa, acumuladas
Concepto en un lugar determinado, en transito o inmersas en el proceso
de stock de produccidn, y cuyo shjetive es su aplicacion empresarial
en procesos industriales o comerciales.
Composicidn
de los stocks
- Por su duracion
Clasificacién - :"r stiaplicactan
T de stocks - >esinsu funeion
- Segln su gestion
- Por su valor
Rotacién - Margen comercial
de stocks - indice de rotacian
Gestion
- OO Prevision de la demanda para determinar las necesidades de stocks
GESTION
DE 5TOCKS Compartamiento Stocks: minima, maximo, medio
ciclico y de seguridad
Costes de: adquisicion, pedido,
Andlisis bl !
I de stocks almacenaje y financiero
Punto de pedido
Mantenirmienta, Lote econdmica
modelo de Wilson
Demanda diaria
Tiempo de reaprovisionamiento
Namero de rotaciones
Sistemas de Revision periddica
control
Control y (inventarios) Revisian continua
—— reposicidn
de stocks
Sistemas de S
D EC Nivel minima
Rotura
de stocks

Figura 51: Gestion de Stock. Libro “Gestion de Logistica y Comercial”.

Elaborado por: Lobato y Fernando
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2.4. Definicion de términos basicos

* Calidad enfoque hacia el usuario: “se define como la adaptacion al uso para el
que el producto se compra, o la manera en que el producto cubre la funcién para

la que esta disenado”. (Evans & Lindsay, 2007, pag. 13)

= Calidad enfoque hacia el valor: “la relacion entre el uso o la satisfaccion con el
precio. Desde el punto de vista, un producto de calidad es aquel que es tan util
como los productos con los que compite y se vende a un precio mas bajo, o bien,
aquel que ofrece mejor uso o satisfaccion a un precio comparable”. (Choque,

2015, pag. 14)

* Cliente: “FEl cliente es aquella persona, empresa u organizaciéon que compra un
bien, un producto o un servicio, para satisfacer sus necesidades a otra persona,

empresa u organizacion a cambio de pagar un dinero”. (Tarodo, 2014, pag. 162)

* Comercializacion: “Venta de los productos y servicios que produce la empresa.
Esta funcion relaciona a la empresa con los distribuidores y los clientes, y es la
unica que aporta liquidez. Es una funcion que se debe realizar con mucha

dedicacion”. (Lobato, 2009, pag. 20)

= Estructura de costos de una empresa comercial: “Llamada también de
compraventa, es aquella cuya actividad consiste en adquirir bienes (mercancia) de
unos distribuidores o de una fabrica y suministrarselos a unos clientes, sin

realizarle ninguna transformacion estructural al producto que vende”. (Polo, 2017,

pag. 8)

= Gastos de Venta: “Son los costos incurridos y relacionados a la venta de un

activo (mercaderia, materia prima)”. (Elaboracion propia)

* Indicador: “Es una unidad de informacién medida en el tiempo, utilizada para
determinar el cambio o resultado generado por una actividad, proyecto o

programa. Los indicadores pueden clasificarse por tipos: indicadores de insumos,
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indicadores de producto, indicadores de resultados e indicadores de impacto”.

(Choque, 2015, pag. 90)

Inventario: “Los inventarios son todos aquellos articulos o stocks usados en la
produccidon (materia prima y productos en proceso), actividades de apoyo
(suministro de mantenimiento y reparacion) y servicio al cliente (productos
terminados y repuestos). El inventario representa una de las inversiones mas
importantes de las empresas con relacion al resto de sus activos, ya que son
fundamentales para las ventas e indispensables para la optimizacion de las

utilidades”. (Duran, 2012, pag. 55)

Nivel de Stock: “Es la cantidad de mercancias o materia prima que se tiene

disponible en almacén”. (Elaboracion propia)
Prendas de primera calidad: “Una prenda de primera calidad debera tener las
siguientes caracteristicas: durabilidad “entre 20 a 50 lavadas”, que no migre de

color, cambie de color y que no se deforme”. (Elaboracion propia)

Saldos de exportacion de prendas: “Excedente de prendas de vestir de los

pedidos de produccion”. (Elaboracion propia)
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2.5. Fundamentos tedricos que sustentan las hipdtesis (figuras o mapa conceptuales)

A continuacion, la Matriz de la metodologia Lean Canvas (Ries, 2012, pag. 27) (ver

Figura 52):

Lean Canvas

Problema

3 principales
problemas.

¢ Cual es el problema
de tus clientes?

Solucion

3 principales funciones
o0 caracteristicas del
product o servicio que
resuelven el problema.

4

Meétricas Clave

Actividades clave que

Propuesta Unica
de Valor

Mensaje sencillo, claro
y atractivo que resuma
por qué nuestro
producto es diferente y
por qué merece la
pena comprarlo.

3

Ventaja
Competitiva
injusta

No se puede copiar ni
comprar facilmente.

1 Qué te hace
especial/diferente?

Canales

El camino al cliente.

Segmentos de
clientes

¢ Quiénes son tu
Cliente Objetivo?.

2

medimos.
¢ Qué aspectos de tu
empresa debes medir?

8 5

Flujos de Ingresos

i De que forma vas
acceder a tus clientes?

Estructura de Costes

¢ Qué gastos tiene tu negocia?
Coste de Aquisicion de Clientes, 7
Coste de distribucion,

Servidores,

Personal, etc.

¢ Como va ganar dinero? 6
odelo de ingresos,

Valor de ciclo de vida,

Ingresos,

Margen Bruto

MERCADO

PRODUCTO

Figura 52: Matriz de la metodologia Lean Canvas. Running Lean 2nd edition: iterate
from Plan A to a Plan that Works. Elaboracion: Ries
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2.6. Hipotesis

2.6.1 Hipaotesis general

Si se aplica la Metodologia Lean Canvas, entonces se mejorara la

comercializacion de saldos de exportacion de prendas de primera calidad al por

menor.

2.6.1 Hipétesis especificas

a. Sise segmenta el mercado de clientes, entonces se incrementara las ventas de

los productos al por menor en un formato de tienda adecuada.

b. Si se implementa una estructura de costos comerciales, entonces se reduciran

los gastos de venta.

c. Siseredisefia el proceso de inventarios, entonces se mejorara el nivel de stock

de los productos.
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2.7. Variables

v Independiente

= Metodologia Lean Canvas
» Segmenta el mercado de clientes
= Estructura de costos comerciales

= Proceso de inventarios

v" Dependiente

* Comercializacion de saldos de exportacion de prendas de primera calidad al por
menor

= Ventas de los productos

= Qastos de venta

= Nivel de stock
v Indicadores
» Ventas de los productos mensual
= Gastos de venta mensual
= Nivel de stock mensual
v Matriz de Operacionalizacion
Las variables independientes como las variables dependientes y sus indicadores,
presentadas anteriormente permitieron trasladar el marco metodoldgico en un
plan de accion, donde se pudo determinar en detalle el método a través del cual

cada una de las variables seran medidas y analizadas.

En el Anexo 04 se muestra la matriz de operacionalizacioén utilizada para el

estudio de la investigacion.
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CAPITULO III: MARCO METODOLOGICO

3.1. Enfoque, tipo, método y disefio de la investigacion

* Enfoque de la investigacion

Segun el autor Herndndez, Fernandez y Baptista (2014), en su libro “Metodologia de

la Investigacion menciona:

El enfoque cuantitativo es secuencial y probatoria. Cada etapa precede
a la siguiente y no se puede “brincar” o eludir pasos. El orden es
riguroso, aunque desde luego, se puede redefinir alguna fase. Parte de
una idea que va acotandose y, una vez delimitada, se derivan objetivos
y preguntas de investigacion, se revisa la literatura se construye un

marco o perspectiva tedrica.

De las preguntas se establecen hipotesis y determinan variables; se traza
un plan para probarlas (disefio); se miden las variables en un
determinado contexto; se analizan las mediciones obtenidas utilizando
métodos estadisticos, y se extrae una seria de conclusiones respecto de

la o las hipdtesis (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014, pags. 4-5).
Acorde a esta definicion, efectivamente se hizo una recoleccion de datos de las ventas
de los productos, los gastos de venta y el nivel de stock para probar las hipdtesis de
esta investigacion, realizando un estudio numérico, andlisis estadistico de los

resultados obtenidos y formular las conclusiones en forma objetiva.

* Tipo de la investigacion
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Segun el autor Mufioz (2011), con Maestria en Ciencias de la Educacion de la
Universidad Nacional Autonoma de México, en su libro “Cémo elaborar y asesorar

una investigacion de tesis” menciona:

La investigacion aplicada conocida como investigacion aplicada
fundamental, investigacion aplicada tecnologica, investigacion practica
0 investigacién empirica; pretenden aplicar los avances y resultados de
la investigacion bésica para aprovecharlos en la generacion del

bienestar de la sociedad.

Aplican los conocimientos que surgen de la investigacion pura para
resolver problemas de caracter practico, empirico y tecnoldgico para el
avance y beneficio de los sectores productivos de bienes y servicios de

la sociedad (Mufioz, 2011, pag. 26).

Por consiguiente, de acuerdo a esta definicion el tipo de investigacion es aplicada
porque se aplico la teoria de la metodologia Lean Canvas a las ventas, gasto de ventas
y nivel de stock de los saldos de exportacion de prendas de primera calidad al por
menor de la tienda ubicada en el distrito de Villa el Salvador, para lograr incrementar
las ventas de los productos al por menor en un formato de tienda adecuada, reducir

los gastos y mejorar el nivel de stock.

Método de la investigacion

Segun el autor Mufioz (2011), con Maestria en Ciencias de la Educacion de la
Universidad Nacional Autdnoma de México, en su libro “Cémo elaborar y asesorar

una investigacion de tesis” menciona:

Tesis de caracter explicativo, en esta clasificacion se puede agrupar
aquellas tesis cuyo objetivo de estudio es analizar un fendémeno
particular con la finalidad de explicarlo en el ambiente donde se
presenta, interpretarlo y dar a conocer el reporte correspondiente.
Siguiendo un método formal de investigacion, tanto el planteamiento

del problema, la forma y las técnicas de recopilar los datos, como el
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analisis y la explicacion de sus resultados estan encaminados hacia un
mejor entendimiento del comportamiento del fenomeno que se estudia

(Muioz, 2011, pag. 23).

Por consiguiente, de acuerdo a esta definicion el método de la investigacion es
explicativo porque se explico que el problema principal es: “mejorar la
comercializacion de saldos de exportacion de prendas de primera calidad al por
menor”, de la tienda ubicada en el distrito de Villa el Salvador; con la finalidad de
incrementar los ingresos por ventas mejorando el surtido de la mercaderia, tendiendo

una exposicion de la misma con un formato adecuado.

Ademas, mejorar los gastos de venta y el nivel de stock de los productos.

Disefio de la investigacion

Segun el autor Mufioz (2011) , con Maestria en Ciencias de la Educacion de la
Universidad Nacional Autébnoma de México, en su libro “Cémo elaborar y asesorar

una investigacion de tesis” menciona:

En este caso, el investigador no puede modificar los valores de la
variable independiente a voluntad ni crear los grupos experimentales
por aleatorizacion; sin embargo, si puede introducir algo similar al
disefio experimental en su recopilacion de datos. Asi, la investigacion
cuasi-experimental serian aquella en la que existe una exposicion del
experimento con los mismos grupos y las mismas variables del
fendmeno en estudio, ya que no pueden modificarse ni manipularse,
pero el diseno del experimento permite formular una hipdtesis y
especificar la forma de obtener los datos que produzcan las respuestas
obtenidas del comportamiento del fendmeno, lo que permite corroborar

o refutar la hipotesis (Munoz, 2011, pag. 93).

De acuerdo a esta definicion, el disefio de investigacion para las 3 hipdtesis definidas
es Disefio Experimental en su modalidad cuasi-experimental, se trabajé con las

variables independientes (segmenta el mercado de clientes, estructura de costos

128



comerciales y proceso de inventarios) para observar el efecto en los resultados de las
variables dependientes (venta de los productos mensual, gastos de venta mensual y
nivel de stock mensual). El disefio permitié hacer una pre medicion y post medicion

después de aplicarse las mejoras considerando un lapso de tiempo.
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3.2. Poblacion y muestra

v Poblacién

Segun los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) en su libro Metodologia

de Investigacion define:

Una poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con
una serie de especificaciones (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014,

pags. 4-5).

Al respecto se va definir la poblacion a considerar en cada hipdtesis:

Primera Hipétesis: Si se segmenta el mercado de clientes, entonces se incrementara
las ventas de los productos al por menor en un formato de tienda adecuada.

v Poblacion PRE: La poblacion son todas las boletas de venta emitidas desde
el mes de setiembre del 2018 hasta el mes de febrero del 2019 en la tienda
ubicada en Villa el Salvador, donde se comercializa los saldos de exportacion
de prendas de primera calidad al por menor; para evaluar las ventas cada
mes.

v Poblacion POST: La poblacion son todas las boletas de venta emitidas desde
el mes de setiembre del 2019 hasta el mes de febrero 2020 en la tienda
ubicada en Villa el Salvador, donde se comercializa los saldos de exportacion
de prendas de primera calidad al por menor; para evaluar las ventas cada

mes.

Segunda Hipétesis: Si se implementa una estructura de costos comerciales, entonces
se reduciran los gastos de venta.
v’ Poblacion PRE: La poblacion fueron los costos y gastos de venta calculado
desde el mes de setiembre del 2018 hasta el mes de febrero del 2019.
v" Poblacién POST: La poblacion fueron los costos y gastos de venta calculado

el mes de setiembre del 2019 hasta el mes de febrero 2020.
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Tercera Hipotesis: Si se redisefia el proceso de inventarios, entonces se mejorara el

nivel de stock de los productos.

v' Poblacién PRE: La poblacion fue el flujo de entrada (compras) y salida (ventas)
de los saldos de exportacion de prendas de primera calidad desde el mes de
setiembre del 2018 hasta el mes de febrero del 2019.

v' Poblacién POST: La poblacion fue el flujo de entrada (compras) y salida (ventas)
de los saldos de exportacion de prendas de primera calidad desde el mes de

setiembre del 2019 hasta el mes de febrero 2020.

v" Muestra

Seglin los autores Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014) en su libro

Metodologia de Investigacion define:

La muestra es en esencia, un subgrupo de la poblacioén. Es decir, que
es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido
en sus caracteristicas al que se llama poblacion (Hernandez, Fernandez

& Baptista, 2014, pags. 4-5).

Al respecto se va definir la muestra a considerar en cada hipotesis:

Primera Hipotesis:

v" Muestra Pre Test: Son todas las ventas mensuales realizadas de los saldos
de exportacion de prendas de primera calidad en el periodo comprendido
desde el mes de setiembre del 2018 hasta el mes de febrero del 2019.

v" Muestra Post Test: Son todas las ventas mensuales realizadas de los saldos
de exportacion de prendas de primera calidad en el periodo comprendido

desde el mes de setiembre del 2019 hasta el mes de febrero 2020.

Con esta data se procedera a evaluar y comparar las ventas mensuales que se

realizaron en:
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= Campanas navidefas del mes de diciembre del 2018 vs del mes de diciembre
del 2019.

= Enero 2019 vs Enero 2020.

= Febrero 2019 vs Febrero 2020.

Segunda Hipotesis:

v Muestra Pre Test: Son todos los gastos de venta mensual realizados en el periodo
comprendido desde el mes de setiembre del 2018 hasta el mes de febrero del
2019.

v' Muestra Post Test: Son todos los gastos de venta mensual realizados en el
periodo comprendido desde el mes de setiembre del 2019 hasta el mes de febrero

2020.

Con esta data se procedera a evaluar y comparar los gastos de venta mensual que se

realizaron en:

= Campanas navidefias del mes de diciembre del 2018 vs del mes de diciembre del
2019.

= Enero 2019 vs Enero 2020.

= Febrero 2019 vs Febrero 2020.

Tercera Hipotesis:

v" Muestra Pre Test: Es el nivel de stock mensual de los saldos de exportacion
de prendas de primera calidad cuyas compras se realizaron en el periodo
comprendido desde el mes de setiembre del 2018 hasta el mes de febrero del
2019.

v" Muestra Post Test: Es el nivel de stock mensual de los saldos de exportacion
de prendas de primera calidad cuyas compras se realizaron en el periodo
comprendido desde el mes de setiembre del 2019 hasta el mes de febrero

2020.

Con esta data se procedera a evaluar y comparar el nivel de stock mensual de:
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= Campanas navidefias del mes de diciembre del 2018 vs del mes de diciembre
del 2019.

= Enero 2019 vs Enero 2020.

= Febrero 2019 vs Febrero 2020.

En la Tabla 07 se muestran las poblaciones y las muestras en una situacion PRE Test

y POST Test.

Tabla 07:
Poblacion y Muestra PRE y POST por cada una de las variables
Variable . Poblacién Muestra Poblacion Muestra
. Indicador
Dependiente PRE PRE POST POST
Ventas de los Ventas de los productos
productos mensual
Gastos d t Gastos de venta De setiembre 2018 a De setiembre 2019 a
astos de venta mensual febrero 2019 febrero 2020
Nivel de stock Nivel de stock mensual

Fuente y Elaboracién propia

133



3.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

a. Técnicas e instrumentos

v' Técnicas

Para las tres hipotesis planteadas en esta investigacion, la técnica de
recoleccion de datos fue el anélisis documental de la tienda de la compatfiia que
contenia la informacion de las ventas, gasto de venta y nivel de stock mensual

de los saldos de exportacion de prendas de primera calidad.

En la Tesis de Gutiérrez Ramirez (2015) menciona:

La técnica utilizada es el analisis documental, la cual es una forma de
recojo de datos, caracteristico de las investigaciones cualitativas lo que
permite juzgar sobre la efectividad y funcionamiento de los datos
presentes en los proyectos examinados. (Hernandez, Fernandez &

Baptista, 2014, pag. 3)

Recoleccion de datos

Los datos se obtuvieron de la informacion historica de la compaiiia, cuya informacion

estaban registradas en archivo Excel para procesar la informacion.

Para las tres variables dependientes:
= ventas de los productos,
= gastos de ventas 'y

= nivel de stock.
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v" Instrumentos

El instrumento que se usé fue el registro del contenido del documento

proporcionado en archivo excel.

Segin Fuster (2001) en su articulo “Archivistica, archivo, documento de

archivo.” Publicado en la revista Dialnet menciona:

El Diccionario de Terminologia Archivistica elaborado en 1993 por la
Direccion de Archivos Estatales Espaioles lo define de esta manera:
Un documento de archivo es el testimonio material de un hecho o acto
realizado en el ejercicio de sus funciones por personas fisicas o
juridicas, publicas o privadas, de acuerdo con unas caracteristicas de

tipo material y formal. (Fuster, 2001, pag. 3)
b. Criterio de validez del instrumento
La validez de la informacion historica de las ventas, gasto de venta y nivel de stock
mensual fueron proporcionados por la compania y ha sido analizada para aplicar las
mejoras correspondientes.

c. Criterio de confiabilidad de instrumento

La confiabilidad de la técnica de recoleccion de datos fue la revision de los datos

proporcionado por la compaiiia.

En la presente Tabla 08 se muestran las técnicas a emplear en el presente estudio; asi

como, los instrumentos a utilizar para cada una de ellas.
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Tabla 08:
Técnicas e instrumentos

Variable Indicador

(Gastos de venta

Gastos de venta mensual / Venta
mensual) * 100

Fuente y Elaboracion propia

Técnicas a emplear

Instrumentos a utilizar
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3.4. Descripcion de procedimientos de analisis

Por otro lado, con las variables y sus indicadores ya establecidos, me permitié medir,
analizar y verificar los datos, y asi obtener la informacion suficiente y necesaria para

el analisis de los resultados de la investigacion. Para ello se desarrollé la matriz de

analisis de datos que se muestra a continuacion (Ver Tabla 09).

Tabla 09:

Matriz de Analisis de datos

] . Escala de Estadisticos P .
Variable Indicador . .. . Anadlisis inferencial
medicion descriptivos
Tendencia central: Prueba NO
Ventas de Ventas de los Escala de media aritmética paramétrica de
los productos proporcion / muestras
productos mensual razon Dispersion: desviacion relacionadas de
estandar Wilcoxon
Tendencia central: .
(Gastos de . Prueba paramétrica
Escala de media aritmética
Gastosde  venta mensual / L, de muestras
proporcion / .
venta Venta mensual) X . . L relacionadas de T
N razon Dispersién: desviacion
100 X student
estandar
Tendencia central: _
. Prueba paramétrica
. . Escala de media aritmética
Nivel de Nivel de stock roporcién / de muestras
stock mensual prop , . ., ., relacionadas de T
razon Dispersion: desviacion

estandar

student

Fuente y Elaboracion propia
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Capitulo IV: RESULTADOS Y ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. Resultados
Generalidades

La compafiia peruana del rubro de la industria textil, confecciona prendas de tejido
de punto de alta calidad para satisfacer y cumplir los estandares de calidad de clientes
internacionales (América y Europa); utilizando los mejores recursos (personal
altamente calificado, excelente materia prima y otros materiales) y capacidades. A

continuacidn, se muestra las areas de la compania, ver Figura 53.

Figura 53: Areas de la compafiia peruana del rubro de la industria textil
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La compaiia vende los saldos de exportacion de prendas de vestir de marcas
patentadas y no patentadas en nuestro pais. Es por esta razon, que proceden a
clasificar las prendas segun los defectos que encuentren (desde primera calidad hasta
la tercera calidad de la prenda) para ser vendidas al por mayor. Las ventas de los

saldos de exportacion son legales y da factura, todo es conforme ley.

En el caso de las marcas patentadas, la compaiiia se ve obligada a bloquear y/o
transformar las prendas previamente antes de proceder con la venta local, este
bloqueo consiste en quitar la etiqueta y si tuviera un logo se debe bloquear, poner

otro logo encima. La idea central es retirar cualquier identificacion del cliente.

En el caso de las marcas no patentadas, la compaiiia procede a vender los saldos de

exportacion de prendas de vestir sin la necesidad de transformarlas y/o bloquearlas.

Este contexto representd a la compaiiia la oportunidad de crear un negocio para los
clientes del segmento C y D de Lima, donde los ingresos son la venta al por menor
de saldos de exportacion de prendas de vestir de primera calidad a precio médico. Es
asi, que el 20 de junio del 2018 creé una empresa para comercializar al por menor
saldos de exportacion de prendas de vestir de primera calidad, localizando su punto
de venta en la tienda de un centro comercial ubicada en el distrito de Villa Salvador.

La tienda tiene 70 m?.

Este negocio se basa en comprar grandes volimenes de saldos de exportacion de
prendas de vestir de primera calidad con muchos meses de anticipacion, el formato
de tienda se basa en la premisa de utilizar los minimos recursos para no subir el precio
a la mercaderia y el ordenamiento de la tienda fue en base a la experiencia laboral

del personal contratado (perfil de los vendedores contratados).

La compaiia por lo general hace ventas trimestrales, y cada compra para la empresa
creada es una oportunidad que es muy dificil que se repita, por lo que se debe comprar
y tener alto stock para asegurar el abastecimiento de la tienda; por ejemplo, se debe
comprar la mercaderia para las campafas aproximadamente con 5 meses de

anticipacion lo que afecta la liquidez del negocio.
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Durante los meses de apertura de la tienda se observo que los problemas que presenta

el negocio estan relacionados con las ventas de los productos, los gastos de venta y

el nivel de stock. Por consiguiente, se decidié aplicar la metodologia Lean canvas y

la mejora en la comercializacion al por menor de los saldos de exportacion de prendas

de primera calidad; para ello, se procede con:

1.

Diagrama de Ishikawa:

Se diagrama las causas y efecto del problema principal conocido como diagrama
de Ishikawa, ver Figura 54. De acuerdo al autor “50Minutos.es” (2016) en el libro

“El diagrama de Ishikawa: Solucionar los problemas desde su raiz” menciona:

“El diagrama de Ishikawa es una herramienta grafica utilizada en
empresas que ofrece una vision global de las causas que han generado
un problema y de los efectos que este ha provocado. Como las causas
estan jerarquizadas, es posible identificar de manera concreta las

fuentes del problema” (pag. 2)

Diagrama de Ishikawa

Vendedores no capacitados
en el producto

Escases de mercaderia de
inviemo

Tallas grandes no acorde con el
mercade local

Desmotivados

Exhibicion de la mercadena inadecusda

Compra cbligada en lotes grandes

Falta de variedad de modelos

Comercializacion de
saldos de exportacion de
prendas de primera
calidad al por menor
Mo riste procedimiento formal de inadecuado
wentas -

Me hay control del nivel del
gasto

Falta de promacienes canjunta Reposicion de mercaderia muy prolongada

0 cruzadas

Stock de mercaderia
elevads

Falta de establecimiento de metas individuales y
grupales

B 42

Figura 54: Diagrama de las causas y efecto del problema por autor
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2. Método Delphi:

Partiendo de estas causas principales identificadas y como “no se cuenta con datos
historicos” se procedio aplicar el método Delphi; que permitié consultar a dos
expertos (Gerente de Operaciones EXPOPUNTO SAC y el Jefe de Ventas) y de

forma consensuada poder ponderar y validar los factores subjetivos.

Los autores Barry, Ralph. Stair y Michael (2006) en el libro “Métodos

cuantitativos para los negocios” mencionan al respecto:

“Modelos Cualitativos: intentan incorporar factores de juicio o
subjetivos en el modelo de prondstico. Podrian considerarse opiniones
de expertos, experiencias y juicios individuales junto a otros factores
subjetivos. Este tipo de modelo es especialmente ttil cuando se espera
que los factores subjetivos sean muy importantes o cuando es dificil

obtener datos cuantitativos precisos.

He aqui una breve semblanza de cuatro técnicas cualitativas de

pronostico:

Método Delphi: Este proceso de grupo iterativo permite realizar
pronosticos a los expertos, quienes podrian estar ubicados en
diferentes lugares. Hay tres tipos diferentes de participantes en el
proceso Delphi: quienes toman decisiones, el personal y quienes
responden. El grupo que toma las decisiones generalmente consta de

5 0 10 expertos que llevan a cabo el pronodstico.

El personal ayuda a quienes toman decisiones preparacion,
distribucion, recoleccion y resumen de una serie de cuestionarios y
resultados de encuestas. Quienes responden son un grupo de personas
cuyo juicio se valora y se solicita. Este grupo proporciona
aportaciones a quienes toman las decisiones antes que se lleve a cabo

el pronostico.
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Jurado de opinion ejecutiva: En este método se consideran las
opiniones de un pequefio grupo de directivos, a menudo en
combinacion con modelos estadisticos, y se logra como resultado una

estimacion grupal de la demanda.

Consulta a vendedores: De acuerdo con este enfoque cada vendedor
estima cual serd el nivel de ventas en su region; estos prondsticos se
revisan para asegurarse de que son realistas entonces se combinan a

nivel distrital y nacional para llegar a un prondstico general.

Investigacion de mercado de consumo: Cuando se aplica este
método se solicita aportaciones de los consumidores o consumidores
potenciales con relacion a sus planes futuros de compra. Esta técnica
no solo puede ayudar a preparar un pronostico, sino también a mejorar
el disefio del producto y a planear nuevos productos.” (Barry, Ralph.

Stair & Michael, 2006, pags. 151-152)

Pues bien, se efectud una primera votacion en forma independiente participando
el Gerente de Operaciones de EXPOPUNTO SAC, el Jefe de Ventas y quien
suscribe, quién realizo esta investigacion, ver en el Anexo 05: Evaluacion de la
problematica en base al criterio de los expertos — Votacion 1 el formato de

votacion.
Luego en forma conjunta en una reunion se conversd de la causa principal
identificada y se efectué una segunda votacion consensuada, ver Anexo 06:

Evaluacion de la problematica en base al criterio de los expertos — Votacion 2.

Matriz de priorizacion:

Con los datos de la segunda votacion se procedid a realizar la matriz de
priorizacion de problemas. Al respecto, los autores Vilar, Gomez y Tejero (1997)

en el libro Las siete nuevas herramientas para la calidad mencionan:
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“Estas herramientas se utilizan para priorizar actividades, temas,
caracteristicas de productos/ servicios, etc., en base a criterios de
ponderacion conocidos utilizando una combinacion de las técnicas de

diagrama de Arbol y Diagrama Matricial.

Fundamentalmente, son herramientas utilizadas para la toma de

decision en forma objetiva”. (Vilar, Gomez y Tejero, 1997, pag. 69)

Para completar la matriz de priorizacion del problema, se obtuvo la media de los
valores marcados por cada votante en forma consensuada en la segunda votacion
en cada columna como son impacto en el problema y periocidad de ocurrencia
mensual, ver Anexo 06: Evaluacion de la problematica en base al criterio de los

expertos — Votacion 2.

Los criterios considerados fueron:

= Impacto en el problema: escala del 1 al 5 cudl es el nivel de criticidad, ver

Figura 55.

Leyenda del Impacto en el problema

Escala Definicion
Criticidad Muy Alta
Criticidad Alta
Criticidad Media
Criticidad Baja
Criticidad Muy Baja

= b | 4 | un

Figura 55: Leyenda del Impacto en el problema. Elaboracion Propia

= Periocidad de ocurrencia mensual: escala del 1 al 5 cudl es la probabilidad

que el evento ocurra en un periodo de tiempo mensual, ver Figura 56.

Leyenda de la periocidad de ocurrencia
Escala Definicion
Ocurrencia es muy Alta
Ocurrencia Alta

Ocurrencia Media

Ocurrencia Baja

IR

Ocurrencia Muy Baja

Figura 56: Leyenda de la Periocidad de ocurrencia. Elaboracién Propia
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Se ordena de mayor a menor los valores obtenidos en la columna “impacto —
Periocidad de ocurrencia” por la multiplicacion de las columnas “impacto en el

problema” y “Periocidad de ocurrencia mensual”, ver Figura 57:

Problema Causa Escaladel1 al 5
Impacto Periocidad Impa;to-
causas en el 1= ; FHELCETED
Problema Ocurrencia de _

mensual | ocurrencia
Producto 4 |Tallas grandes no acorde con el mercado local 4.0 4.3 17.3
Personas | 2 |Desmotivados 4.0 4.0 16.0
Método 12|Reposicion de mercaderia muy prolongada 4.0 4.0 16.0
Medida 9 [Stock de mercaderia elevada 4.3 3.7 15.9
Producto 6 |Falta de variedad de modelos 4.0 2T 147
Medida 8 [Mo hay control del nivel del gasto 37 37 13.4
Producto 3 |Escases de mercaderia de invierno 23 3.7 12.2
Producto 7 |Exhibicidn de la mercaderia inadecuada 3.3 33 11.1
Método 13|Falta de establecimiento de metas individuales y grupales 3.0 37 11.0
|Personas 1 [Vendedores no capacitados en el producto 3.3 3.0 10.0
|Hétodo 11|Falta de promociones porque el sistema no lo permite 2.3 27 6.2
Método 10(Mo existe procedimiento formal de ventas 1.7 20 33
Producto 5 [Compra obligada en lotes grandes 23 13 31
150.3

Figura 57: Matriz de priorizacion del problema: calculo Impacto — Periocidad de
ocurrencia. Elaboracion Propia

Se calcula el porcentaje (%) y el porcentaje acumulado (%ACUM) de las causas
mas importantes, para luego identificar las causas altas (tipo A) que es menor o
igual a 80%, las causas medias (tipo B) mayor de 80% y menor e igual a 95% y

las causas bajas (tipo C) mayor de 95% y menor e igual al 100%.

Observandose que resolviendo las causas de tipo A, se va a solucionar el 80%
del problema principal: Comercializacion de saldos de exportacion de prendas

de primera calidad al por menor inadecuado, ver Figura 58.

Problema Causa Escaladel1 al5
Impacto Periocidad Impac_to-
causas en el de periocidad % HACUM
P Ocurrencia de )
mensual | ocurrencia
Producto | 4 |Tallas grandes no acorde con el mercado local 40 4.3 17.3 11.53% 11.5%
Personas | 2 |Desmotivados 40 4.0 16.0 10.54% 22.2%
Método 12|Reposicidn de mercaderia muy prolongada 4.0 4.0 16.0 10.64% 32.8%
|Medida 9 |Stock de mercaderia elevada 43 37 15.9 10.57% 43.4% A
|Producto 6 |Falta de variedad de modelos 40 37 147 9.76% 53.1%
Medida 8 |Mo hay control del nivel del gasto 37 3.7 13.4 8.94% 62.1%
Producto 3 |Escases de mercaderia de invierno 33 3.7 12.2 8.13% 70.2%
Producto 7 |Exhibicién de la mercaderia inadecuada 33 3.3 111 7.39% 77.6%
Método 13|Falta de imiento de metas individuales y grupales 3.0 37 11.0 7.32% 84.9% )
|Personas | 1 [Vendedores no capacitados en el producto 23 3! 10.0 6.65% 91.6%
|Método 11|Falta de promociones porgue el no lo permite 23 27 6.2 4.14% 95.7%
Método 10|MNo existe procedimiento formal de ventas 17 2.0 3.3 222% 97.9% C
Producto 5 |Compra obligada en lotes grandes 23 13 31 2.07% 100.0%
150.3

Figura 58: Matriz de priorizacion del problema completado. Elaboracion Propia
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En la Tabla 10 se justifica la importancia de las causas principales identificadas

de tipo A:

Tabla 10:

Matriz de priorizacion del problema: Causas principales de tipo A

Factores orden Causas Justificacion Tipo
Ve EB CIRIEES (o Porque la fisonomia de las personas americanas es altas
Producto 4 acorde con el 9 ., 2 y A
gruesas en comparacion con los peruanos.
mercado local
. Porque los vendedores solo ganan sueldo, no reciben
Personas 2 Desmotivados . . A
incentivos.
Porque la mercaderia viene de Chincha. El almacén no se
Reposicion de  encuentra en Lima. Los camiones estan destinados al
Método 12 mercaderia muy rubro principal que es la exportacién de prendas; A
prolongada solamente cuando el camidn tiene una capacidad
disponible, recién se permite enviar prendas a Lima.
Stock de Porque se tiene que comprar grandes lotes de saldos de
. ] exportacion dado que es un tema de oportunidad. La
Medida 9 mercaderia , . . A
compra no esta relacionada directamente al volumen de
elevada
venta.
Porque los pedidos de produccion americano son de gran
cantidad por ejemplo T.J.MAXX tiene 3000 tiendas en USA
Falta de variedad y minimo solicita 200,000 prendas por modelo. El 2% (en
Producto 6 . - A
de modelos promedio de todos los lotes de produccion) de saldos de
prendas de exportacidn venden las industrias textiles
peruanas. Es por esta razon, es dificil de surtir.
Medida 3 No hay control del No hay un indicador especifico para evaluar el nivel de los A
nivel del gasto  gastos en relacidn a la venta.
Escases de Porque solamente son 3 meses de invierno fuerte al afio.
Producto 3 mercaderia de  El invierno en Perd empieza el 21 de junio y hasta el 21 de A
invierno septiembre.
Exhibiciéon dela  Porque la posicidn de la mercaderia en perchero de pared
Producto 7 mercaderia no es apropiada (prendas ubicadas de lado), surtido A
inadecuada detallado y no variado en colores.

Fuente y Elaboracion propia

En la Tabla 11 se justifica la importancia de las causas principales identificadas

de tipo B:
Tabla 11:
Matriz de priorizacion del problema: Causas principales de tipo B
Factores orden Causas Detalle Tipo
. Falta de establecimiento de Porque como no hay incentivos, solo se les
Método 13 . : B
metas individuales y grupales  pide vender una cuota grupal mensual.
Vendedores no capacitados Porque un buen vendedor solamente
Personas 1 P influye hasta un 30% de la venta, el 70% B

en el producto

influye el producto.

Fuente y Elaboracion propia
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En la Tabla 12 se justifica la importancia de las causas principales identificadas

de tipo C:
Tabla 12:
Matriz de priorizacion del problema: Causas principales de tipo C
Factores orden Causas Detalle Tipo
Método 1 Falta c.ie promociones pc?rque El S|.stema no permite prcgrr.wcwnes en c
el sistema no lo permite conjunto o cruzadas, es rigido.
Método 10 No existe procedimiento Porq.ug se trabaja baJ.o el criterio del c
formal de ventas administrador de la tienda.
. Porque las compras se realizan en
Compra obligada en lotes .
Personas 5 P 's promedio cada 3 a 5 meses en lotes C

grandes

promedio de 8000 prendas.

Fuente y Elaboracion propia

4. Pareto:

De acuerdo al autor 50Minutos.es (2016) en el libro “El diagrama de Ishikawa:

Solucionar los problemas desde su raiz” menciona que el diagrama de Pareto es:

Herramienta de andlisis de datos, este diagrama —o mas bien

histograma— permite visualizar la incidencia de los problemas en

porcentaje y por orden decreciente. De esta forma, la prioridad de la

accion es mas explicita puesto que el responsable sabe a qué elemento

tiene que prestar atencion. Se trata de un sistema elemental que facilita

la visualizacion de la importancia de un problema (50minutos. Es,

2016, pag. 8)

Finalmente, con la matriz de priorizacion del problema, ver Figura 58, se procede

a graficar Pareto usando las causas principales identificadas y el porcentaje

acumulado (%ACUM), ver Figura 59:
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Figura 59: Pareto, Elaboracion Propia

De acuerdo a los factores detectados en el diagrama de Pareto, Figura 59, se

procede analizar lo que afecta en la comercializacion al por menor de saldos de

exportacion de prendas de primera calidad, ver columna impacto en la Tabla 13:

Tabla 13:
Matriz de priorizacion del problema: Impacto de las causas principales de tipo
A
Factores orden Causas Justificacion Tipo Impacto
Tallas grandes no Porque la fisonomia de las personas
. Venta de los
Producto 4 acorde con el americanas es altas y gruesas en A S
mercado local  comparacidn con los peruanos. P
. Porque los vendedores solo ganan Venta de los
Personas 2 Desmotivados 9 . . . & A
sueldo, no reciben incentivos. productos
Porque la mercaderia viene de Chincha.
El almacén no se encuentra en Lima.
Reposicion de  Los camiones estan destinados al rubro
. . e ., Venta de los
Método 12 mercaderia muy principal que es la exportacién de A —
prolongada prendas; solamente cuando el camion P
tiene una capacidad disponible, recién
se permite enviar prendas a Lima.
Porque se tiene que comprar grandes
Stock de lotes de saldos de exportacion dado
Medida 9 mercaderia gue es un tema de oportunidad. La A Nivel de stock
elevada compra no estd relacionada

directamente al volumen de venta.
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Factores orden Causas Justificacion Tipo Impacto
Porque los pedidos de produccion
americano son de gran cantidad por
ejemplo T.J.MAXX tiene 3000 tiendas
en USA y minimo solicita 200,000
Producto 6 Falta de variedad prendas por modelo. El 2% (en Venta de los
de modelos promedio de todos los lotes de productos
produccién) de saldos de prendas de
exportacion venden las industrias
textiles peruanas. Es por esta razén, es
dificil de surtir.
No hay un indicador especifico para
. No hay control del 4 . P P Gastos de
Medida 8 . evaluar el nivel de los gastos en
nivel del gasto - venta
relacion a la venta.
Porque solamente son 3 meses de
Escases de . o .
, invierno fuerte al afio. El invierno en Venta de los
Producto 3 mercaderia de X . ..
. Pertd empieza el 21 de junio y hasta el productos
invierno .
21 de septiembre.
Exhibicién de la Porque la posicién de la mercat;lerla en
, perchero de pared no es apropiada Venta de los
Producto 7 mercaderia . .
. (prendas ubicadas de lado), surtido productos
inadecuada

detallado y no variado en colores.

Fuente y Elaboracion propia
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v' Objetivo especifico 1: Segmentar el mercado de clientes, para incrementar

las ventas de los productos al por menor en un formato de tienda adecuado

Situacion Pre test — Antes

La compaiia para vender solo la mercaderia de los saldos de exportacion que
disefia y confecciona para diversas marcas americanas y europeas; cred el
modelo de negocio de compra y venta de sus productos de primera calidad
dirigido a los clientes del segmento C y D de Lima; ofreciéndolos en una tienda
de un centro comercial ubicada en el distrito Villa el Salvador. El costo de la
prenda es entre 6.3 soles a 14 soles vendiendo a un precio promedio unitario de

17 soles.

En el informe “Perfiles Socioeconomicos Pert 2018 de Ipsos Apoyo sefiala que
el nivel C es el que engloba la mayor parte de hogares de la capital con un 41.3%
seguido por el nivel D con un 24.4%, el nivel B con un 23.2%, el nivel E con un

6.4% y el nivel A con un 4.7%. (Ipsos Apoyo, 2018)

En el informe “Perfiles Socioeconomicos Pertu 2019 de Ipsos Apoyo sefiala que
el nivel E es el que engloba la mayor parte de hogares de la capital con un 34%,
seguido por el nivel C y nivel D con el mismo porcentaje de 27% cada uno, el

nivel B con un 10% y el nivel A con un 2%. (Ipsos Apoyo, 2019)

Analizando la data de las ventas mensuales de los productos desde que se

apertura la tienda se observo lo siguiente:

1. Existe en el mercado escases de mercaderia de invierno. El 80% de la
mercaderia que producen estas empresas peruanas textiles es de manga
corta, por lo que la gran mayoria de saldos de exportacion de prendas de
vestir de primera calidad mantienen esa tendencia; es por eso, que se
observa una caida en las ventas entre agosto y octubre del 2018 “meses

4 : : ~ bR
que fueron época de invierno el afio pasado”.
2. La mercaderia no es surtida de forma pareja en tallas y colores, por lo

que los clientes se tienen que ajustar al stock actual.
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3. Dependiendo de la marca los cortes de las prendas en su mayoria es para
gente alta, porque las prendas estan disefiadas en su gran mayoria para el
mercado americano, donde la temporada de invierno es de 3 meses.

4. También la oferta de saldos de exportaciéon de prendas de vestir de
primera calidad a comprar influye en las ventas; dado que, la compra es
por lotes medianos a grandes, pero no vienen surtidos adecuadamente en
modelos, colores y tallas; por lo que es preferible comprar a varios
proveedores lotes medianos para poder tener un mejor surtido en la
tienda.

5. Existencia en la mercaderia de una gran cantidad de los colores blanco y
negro. La tienda debe ser abastecida en promedio 20% entre estos dos
colores.

6. Cuando uno necesita comprar puede ser que no exista la mercaderia, es
por eso que estos lotes de saldos de exportacion de prendas de vestir de
primera calidad disponibles se reconocen como una “oportunidad que
debe aprovecharse en comprar”.

7. El negocio de saldos es un negocio de stock, mas vale asegurar el
abastecimiento y revender el sobrante si es necesario; que quedar

desabastecido en campafia porque seria mala imagen.
Muestra PRE — TEST Situacion actual
En la Figura 60 se puede apreciar las ventas de los productos en soles incluido
IGV desde el mes de julio del 2018 al 31 de agosto del 2019 con informacién de
las unidades vendidas, los soles vendidos y el precio promedio de los productos

en cada mes.

Las ventas de los productos que se efectuaron en cada mes se pueden observar

graficamente en la Figura 61.

Las unidades vendidas mensuales se pueden apreciar en la Figura 62.
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SOLES (con IGWV — PRECTIO

MNES ITNIDADES Impuesl:)eﬁil:;ral a las PROMEDIO
Jul-18 1216 00 19395 20 15 95
Agco-18 87600 14883 _ 24 1699
Ser-18 Q34 0D 15924 FO 17.05
Oct-18 1010 00 17260 90 17 09
Nowv-18 1698 _ O 27932 10 1645
Dic-18 200 OO 52061 _80 17.39
Ene-19 1258 00D 20017 00 15 91
Feb-19 11200 O 17850_32 15. 94
hllar-19 1151 00 18950 22 1646
Abr-19 1454 00 23925 56 16 45
hilay—19 1649 00 281365_73 1706
Jun-19 1282 00 22178_35 17.30
Jul-19 13471 OO 20586 17 15 35
Acgo-19 f= 5 e T 16204 20 17 22

Figura 60: Datos Pre Test de las ventas de los productos mensual
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Figura 61: Evolucion de las ventas de los productos cada mes en soles incluido
IGV
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Figura 62: Unidades vendidas cada mes
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El precio promedio unitario de los saldos de exportacion de prendas de primera

calidad por cada mes (incluye IGV) se puede ver en la Figura 63.
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Figura 63: Precio promedio unitario por mes (incluye IGV)
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Revisando las graficas se observa que en el mes de diciembre del 2018 “campana
navidefia” hubo un incremento significativo en las ventas ganando 52,062 soles
incluido IGV, vendiendo 2994 unidades de saldos de exportacion de prendas de
primera calidad a un precio promedio unitario de 17.39 soles incluido IGV;
presentando una caida en las ventas entre agosto y octubre del 2018 “meses que

fueron época de invierno”.

En el mes de agosto del 2018 solamente gan6 14,883 soles incluido IGV
vendiendo 876 unidades de saldos de exportacion de prendas de primera calidad

a un precio promedio unitario de 16.99 soles incluido IGV.

En el mes de setiembre del 2018 gand 15,925 soles incluido IGV vendiendo 934
unidades de saldos de exportacion de prendas de primera calidad a un precio

promedio unitario de 17.05 soles incluido IGV.

En el mes de octubre del 2018 ganod 17,261 soles incluido IGV vendiendo 1010
unidades de saldos de exportacion de prendas de primera calidad a un precio

promedio unitario de 17.09 soles incluido IGV.
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El promedio de las ventas de los 13 meses comprendidos desde julio 2018 hasta

julio 2019, usando los datos de la Figura 60 se tiene el siguiente resultado, ver

Figura 64:
SOLES (con IGV - :
PRECIO
PROMEDIO UNIDADES Impuesto general a las PROMEDIO
ventas)
De JUL 18 A JUL 19 1383 | 23008 17

Figura 64: Promedio de las ventas de Julio 2018 a Julio 2019

Para mejorar la comercializacion de saldos de exportacion de prendas de primera
calidad al por menor, se us6 de los 13 meses como muestra pretest 6 meses para
el andlisis estadistico de las ventas; desde setiembre 2018 a febrero 2019; que

puede apreciarse en el capitulo IV —4.2: Andlisis de Resultados.

Aplicacion de la teoria (segmenta el mercado de clientes)

Para la presente investigacion se aplico la metodologia Lean Canvas a las ventas;
esta metodologia sistematica permite iterar de un plan A del modelo de negocio
actual de la compaiiia a un plan que funcione, antes que se agoten los recursos.
La palabra iterar hace referencia a un pequefio cambio en uno o mas

componentes del lienzo del modelo de negocio.

De acuerdo a la Tabla 13, las causas principales del modelo de negocio actual
tienen un impacto en las ventas de los productos afectando la comercializacion
al por menor de saldos de exportacion de prendas de primera calidad, ver Tabla

14:

Tabla 14:
Matriz de priorizacion del problema: Impacto de las causas principales de tipo
A en las ventas de los productos

Factores orden Causas Justificacion Tipo Impacto
Tallas grandes no Porque la fisonomia de las personas
k Venta de los
Producto 4 acorde con el americanas es altas y gruesas en A ———
mercado local  comparacién con los peruanos. P
. Porque los vendedores solo ganan Venta de los
Personas 2 Desmotivados q . . . g A
sueldo, no reciben incentivos. productos
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Factores orden Causas Justificacion Tipo Impacto

Porque la mercaderia viene de Chincha.
El almacén no se encuentra en Lima.
Reposicion de  Los camiones estan destinados al rubro
Método 12 mercaderia muy principal que es la exportacion de A
prolongada prendas; solamente cuando el camién
tiene una capacidad disponible, recién
se permite enviar prendas a Lima.

Venta de los
productos

Porque los pedidos de produccién
americano son de gran cantidad por
ejemplo T.J.MAXX tiene 3000 tiendas
en USA y minimo solicita 200,000
Falta de variedad prendas por modelo. El 2% (en Venta de los
de modelos promedio de todos los lotes de productos
produccién) de saldos de prendas de
exportacion venden las industrias
textiles peruanas. Es por esta razon, es
dificil de surtir.

Producto 6

Porque solamente son 3 meses de
Escases de . o .
, invierno fuerte al afio. El invierno en Venta de los
Producto 3 mercaderia de , . A A
invierno Peru empieza el 21 de junio y hasta el productos

21 de septiembre.

Porque la posicién de la mercaderia en

perchero de pared no es apropiada Venta de los
(prendas ubicadas de lado), surtido productos
detallado y no variado en colores.

Exhibicion de la
Producto 7 mercaderia
inadecuada

Fuente y Elaboracion propia

Lean Canvas:

Antes de completar el diagrama Lean Canvas de una sola pagina propuesta por
Ash Maurya, el primer punto clave a tener en cuenta es que “el producto es el
modelo de negocio NO es el producto”, el segundo punto clave y de importancia
es conocer el segmento de clientes al que esté dirigido el modelo de negocio, ver
Figura 65 y ofrecer una propuesta de valor solida que cubra las necesidades del
cliente objetivo, ver Figura 66; y finalmente el tercer punto clave es completar
la informacion del modelo de negocio redactando en forma réapida, conciso,

portatil, pensando en el presente con una actitud resolutiva.

El autor Ries (2012) en su libro Running Lean menciona:

“El Lean Canvas ayuda a reconstruir el modelo de negocio en nueve partes que
se ponen a prueba sistematicamente, de mayor riesgo a menor riesgo” (Ries,

2012, pag. 33)
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SEGMENTO C
Y

SEGMENTO D‘/

Figura 65: Modelo de negocio y Segmento de clientes

Ve

Saldos de
4 exportacién
‘ de primera

PRENDAS DE
VESTIR

a
& 5

Figura 66: Propuesta de valor

Plantilla Lean Canvas:

Con esta informacion se procede a completar los 9 bloques que comprende la
metodologia Lean Canvas del modelo de negocio, ver Figura 67, siguiendo el
orden indicado en el diagrama y las consideraciones que manifiesta para cada
bloque el autor Ash Maurya en su libro Running Lean; para generar las mejoras

y lograr un resultado 6ptimo.
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Lean Canvas

- Ventas

Problema
P1:Necesidad de
incrementar las
ventas de los
productos al  por

menor en un formato
de tienda adecuada

1

Solucién

Cambiar el formato de
tienda:

P1S: mejorar el surtido

(tallaje, variedad de
modelo, colores), P2S:

mejorar la exposicion
de las prendas, P3S:
reposicion mas agil de
la mercaderia), P4S:

otorgar incentivo a los
vendedores. 4

Métricas Clave

Ventas de los

productos mensual.

3

Propuesta Unica
de Valor

Los saldos de

exportacion es de
excelente calidad a un

buen precio para el
sector socioecondmico

CyD.

3

Ventaja
Competitiva
injusta
Relacion
producto/precio

9

Canales

Se tiene una tienda
fisica ubicada en un
centro comercial del
distrito  Villa Salvador
de 70 m2. La venta es

directa. 5

Segmentos de
clientes

El Cliente Objetivo
es el sector
socioeconomico Cy D

Estructura de Costes Flujos de Ingresos

Precio unitario promedio de los saldos de exportacion es de

17 soles.

Alguiler de la tienda, personal y producto.

PRODUCTO MERCADO

Figura 67: Aplicacion de la metodologia Lean Canvas a las ventas de julio 2018
a julio 2019 analizadas

Para ello considerar lo siguiente en cada bloque:

1) Problema: Lista los problemas importantes que afecta la

comercializacién al por menor de saldos de exportacion de prendas de

primera calidad y elige el problema mas importante para analizarlo.

2)

de negocio fue creado.

3)

Segmentos de Clientes: Define el cliente objetivo para el cual el modelo

Propuesta tinica de valor (PUV): ;Por qué son diferentes y por qué

merece la pena que les presten atencion? ;Qué les hace especial?

Segun Ries (2012) en el libro Running Lean indica:

“Una buena PUV necesita responder claramente a las dos primeras

preguntas: qué es tu producto y quién es tu cliente”. (Ries, 2012, pag. 58)
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4)

5)

6)

Solucion: Asigna una solucion mas sencilla y viable que podrias crear
para abordar cada uno de los problemas identificados que impactan en
las ventas de los productos y afectan la comercializacion al por menor de

saldos de exportacion de prendas de primera calidad.

Canales: ;Como llega el producto al cliente?
Evaluar el tipo de canal:
= (anal directo es el canal de distribucidon y comercializacion de
productos y servicios directamente a los consumidores. Consta
unicamente de dos elementos: fabricante y consumidor final.
= Canal indirecto es el canal de distribucion indirecto de un
producto o servicio que existen intermediarios entre el proveedor

y el usuario o consumidor final.

Flujos de ingresos: Permite evaluar ;Como vas a ganar dinero? El

precio que asignes a tu producto debe justificar el cobro.

Seglin Ries (2012) en su libro Running Lean menciona:
“Tu PMV (producto minimo viable) debe abordar los problemas
principales que han identificado los clientes como importantes para ellos

y también los problemas que merece la pena solucionar” (Ries, 2012,

pag. 65)

También Seglin Ries (2012) en su libro Running Lean menciona:
“En mi opinion, si la interaccion es cobrar por tu producto,

deberas hacerlo desde el primer dia.

Estas son las razones:

» El precio forma parte del producto: El precio tiene la
capacidad de cambiar la percepcion que se tiene del
producto.

» El precio define a tus clientes: Lo que se cobra por el
producto marca el posicionamiento respecto a que clientes

se quiere atraer.
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» La primera forma de validacion es que te paguen:
conseguir que un cliente te de dinero es una de las cosas
mas dificiles y sirve como validacion temprano de tu

producto”. (Ries, 2012, pag. 66)

7) Estructura de costes: Permite analizar los gastos que se va incurrir.

Segtin Ries (2012) en su libro Running Lean (2012) menciona:
“Enumera los costos operativos que se tiene que afrontar para llevar el

producto al mercado”.

(Cuanto costara crear y lanzar el PMV (producto minimo viable)?

Utiliza los flujos de ingreso y las entradas en la estructura de costes para

calcular el punto de equilibrio entre gastos e ingresos y estimar cuanto

tiempo, dinero y esfuerzos son necesarios para alcanzarlos”. (Ries, 2012,

pag. 68)

8) Métricas claves: Se identifica las actividades claves que deben medirse

que ayudaran como indicadores para la toma de decisiones.

Segtin Ries (2012) Ash Maurya en su libro Running Lean menciona:
“Encuentra la métrica clave que arroje luz sobre como estd yendo tu
negocio en tiempo real, antes del informe de ventas por Norm Brodsky

y Bo Burlingham, the knacks”. (Ries, 2012, pag. 68)

9) Ventaja competitiva injusta: Definir que te hace especial frente al resto
de tus competidores. ;Qué tienes ti que sea muy dificil copiar a tus

competidores?

Por lo tanto, si el problema principal es P1: Necesidad de incrementar las ventas de
los productos al por menor en un formato de tienda adecuada; la hipotesis seria H1:
Si se segmenta el mercado de clientes, entonces se incrementara las ventas de los

productos al por menor en un formato de tienda adecuada.
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Para esta investigacion el segmento de clientes al cual va dirigido el modelo de
negocio “comercializacion al por menor de saldos de exportacion de prendas de
primera calidad” es el sector socioecondmico Cy D. Es por ello, que se solicitd y se
hizo la tabulacion de la data historica de las ventas para encontrar la tendencia en las
compras, que a continuacion se detalla en la Figura 68, Figura 69, Figura 70 y Figura

71.

En la Figura 68 se muestra las unidades vendidas de prendas parte superior como
polo pique, polo cuello redondo, polo cuello V, polera con capucha, polera cuello
redondo, etc.; y prendas parte inferior como jogger, pantalones, short, etc. desde el

mes de julio 2018 a julio 2019 y se procedi6 a calcular el porcentaje de unidades

vendidas:
UNIDADES PORCENTAJE %
MES ( DE LA VENTA TOTAL DE UNID)
TOTALES |PARTE SUPERIOR |PARTE INFERIOR PARTE SUPERIOR PARTE INFERIOR

Jul-18| lElﬁ-; 964 252 79.20%: 20.80%
Ago-18] S?ﬁ; 670 206 ?6_4?%5 23,535
Set-18| 934; 728 206 77.94%! 22.06%
Oct-18 1[]1[]; 752 258 ?4_44%5 25.56%|
Nov-18| 16935 1416 282 83.35%! 16.63%|
Dic-18 2094! 2406 588 80.35%! 19.65%
Ene-19| 12585 008 260 79.26%: 20.74%
Feb-19 1120} 038 182 83.71%! 16.20%
Mar-19 11515 803 258 ??_5]"%5 22 43%
Abr-19| 1454; 1098 356 75.48%! 24.52%
May-19 15495 1271 378 ??_02%5 22 98%
Jun-19| 1232; 1004 278 78.25%! 21.75%
Jul-19 ].341; 1067 274 ?9.50%; 20.50%
TOTAL 17983 14205 3778 78.00% 21.01%

Figura 68: Ventas de julio 2018 a julio 2019 de la prenda parte superior e
inferior.

En la Figura 69 se muestra las unidades vendidas segun las tallas (XS, S, M, L, XL,
XXL, XXL) de la parte superior de las prendas desde el mes de julio 2018 a julio

2019 y se procedio a calcular el porcentaje de unidades vendidas:
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TOTAL UNIDADES PARTE SUPERIOR UNIDADES PARTE SUPERIOR EN %
MES
UNID

X8 S M L RS 5 M L X o | ow
Jul-18) 964 410 1200 1590 22 1830 135 54| 4.25% 12.45% 16.49% 28.22% 18.58% 14.00%: 5.60%
Ago-18 670 32 760 1200 203 117 99 2| 478% 11.34% 17.91% 30.30%: 17.46% 14.78%i 3.43%
Set-18) 728 40 92 124 13 132 98 29| 5.49% 12.64% 17.03%: 29.26%: 18.13%; 13.6% 3.98%
Oct-18) 732 48 89i 141 28 1299 106 11| 6.38% 11.84% 18.75%; 30.32%: 17.15%} 14.10% 1.46%
Nov-18) 1416 84 19 46 a4 M7 M2 29| 5.93% 13.70% 17.37%: 28.53%: 17.44%: 14.97% 2.05%
Dic-18} 2406) 1080 313 403 714l 485l 329 54| 4.49%) 13.01% 16.75% 29.68% 20.16% 13.67%: 2.24%
Ene-19) 908 20 14 187, 320 1980 137 2| 3.21%; 1042% 18.70% 31.26%: 19.94%; 13.73% 2.71%
Feb-19) 033 36 107 154 287 17 147 36 2.80%; 1041% 16.42% 30.60% 18.23%; 15.67% 3.84%
Mar-19) 803 460 104i 158 256 1760 123 30 5.15%: 1165% 17.60%: 28.67% 19.71%: 13.77%i 3.36%
Abr-19) 1008 450 13 18 37 2210 163 3 420%; 12.11%; 16.85%; 28.87%: 20.13%: 14.85%i 3.10%
May-19) 1271 770 179 210 394 230 164 16 6.06%: 14.08% 16.60% 31.00% 18.10% 12.90% 1.26%
Jun-19) 1004 600 121f  18si 307 169 150 12| 5.98% 12.05% 18.43%: 30.58%: 16.83%: 14.94%} 1.20%
Tul-19) 1067 470 1 1.4l 30 205 148 61| 4.40% 12.28% 16.31%: 28.21%: 19.21%} 13.87% 5.72%
TOTAL [ 14205 696 1763 24470 42080 26641 20110  416) 4.90% 12.41% 17.23% 29.62% 18.75% 14.16%; 2.93%

Figura 69: Ventas de julio 2018 a julio 2019 segun las tallas de la parte superior

de la prenda

En la Figura 70 se muestra las unidades vendidas segun el género (mujeres, varones)

desde el mes de julio 2018 a julio 2019 y se procedio a calcular el porcentaje de

unidades vendidas:

MES UNIDADES PORCEMNTAJE %
TOTALES WUJERES VARONES MUJERES VAROMNES

Jul-18 1216; 019 207 75.58% 24.42%
Ago-13 876 632 244 72.15% 27.85%
Set-18) 934 690 244 73.88%; 26.12%
Oci-18 1010; 711 200 70.40% 20.60%
Nov-18 1698 1354 344 79.74% 20.26%
Dic-18 2004 2283 711 76.25%; 23.75%
Ene-19) 1258 042 316 74.88%; 25.12%
Feb-19 1120} 802 228 79.64% 20.36%
Mar-19) 1151} 851 300 73.94% 26.06%
Abr-19) 1454 1039 415 71.46%; 28.54%
May-19 1649 1230 419 74.50%; 25.41%
Jun-19) 1282 047 335 73.87% 26.13%
Jul-19) 1341} 1033 308 77.03%; 22.97%

TOTAL 17983 13523 4460 75.20% 24 80%

Figura 70: Ventas de julio 2018 a julio 2019 segun el género

En la Figura 71 se muestra las unidades vendidas segin las tallas

(26,28,30,32,34,36,38) de la parte inferior de las prendas desde el mes de julio 2018

a julio 2019 y se procedid a calcular el porcentaje de unidades vendidas:
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MES| TOTAL UNmD! UNIDADES PARTE INFERIOR UNIDADES PARTE INFERIOR %
26 28 30 32 34 36 38 26 28 30 32 34 36 38
Jul-18 252 8 26 48 69 48 36 17| 3.17%: 10.32%: 19.05%: 27.38%: 19.05%: 14.29%: 6.75%
Ago-18] 206 g 23 33 58, 41 29 13 4.37%; 11.17%; 16.02%: 28.16%: 19.90%; 14.08%; 6.31%
Set-18 206 7 27 31 62 38 34 7| 3.40%: 13.11%: 15.05%: 30.10%: 18.45%; 16.50%:; 3.40%
Oct-18] 258 14 27 44 74 43 40 10| 5.43%: 10.47%: 17.05%: 28.68%: 18.99%: 15.50%: 3.88%
Nov-18] 282 15 33 50 83 a0 43 8| 5.32%: 1L.70%; 17.73%: 29.43%: 17.73%) 15.25%: 2.84%
Dic-18 388 18 60 108 167 113 93 29| 3.06%: 10.20%: 18.37%: 28.40%: 19.22%; 15.82%: 4.93%
Ene-19 260) 5 31 43 78 50 38 15[ 1.92%; 11.92%; 16.54%: 30.00%: 19.23%; 14.62%; 5.77%
Feb-19 182 4 23 27 46 42 32 8| 2.20%: 12.64% 14.84%: 25.27%: 23.08%; 17.38% 4.40%
Mar-19) 258 9 22 43 80 43 36 20| 3.49%: 8.53%: 16.67%: 31.01%: 18.60%: 13.95%: 7.75%
Abr-19) 3560 12 40 51 112 67 58 16| 3.37%: 11.24%; 14.33%: 31.46% 18.82%; 16.29% 4.49%
May-19) 378 17 38 65 111 78 58 11| 4.50%: 10.05%: 17.20%: 29.37%: 20.63%; 15.34%: 2.91%
Jun-19 278 12 25 43 76 56 50 16| 4.32%; 8.99%; 15.47%: 27.34%: 20.14%; 17.99%; 5.76%
Jul-19 274 8 29 43 77 58 45 5| 2.92%: 10.58%: 17.88%: 28.10%: 21.17%; 17.52% 1.82%
TOTAL 3]’]’8' 138 404 635 1093 738 595 175| 3.65%: 10.69%: 16.81%: 28.93%; 19.53%: 15.75%: 4.63%

Figura 71: Ventas de julio 2018 a julio 2019 segun las tallas de la parte inferior
de la prenda

Segmenta el mercado de clientes:

De la data analizada se concluye que la segmentacion es por producto, dado que
la tendencia de compra por género es que las mujeres optan por comprar mas
que los hombres, representando el 75.20% y 24.80% respectivamente. Con
respecto al tipo de prendas el 78.99% de la parte superior de las prendas son las
mas vendidas a diferencia de la parte inferior con 21.01%. Ademas, las tallas
medianas (M-L) con 46.85% y grandes (XL-3XL) con 35.84% de la parte
superior de la prenda representan mayor porcentaje que la tallas chicas (XS-S)
con 17.31% demostrandose que la contextura de las personas que mas compran
es gruesa. Asimismo, las tallas mas vendidas de la parte inferior de la prenda son
medianas (30-32) con 45.74% y grandes (34, 36, 38) con 39.92% comparados
con las tallas chicas (26-28) con 14.35% evidenciandose nuevamente la

contextura gruesa de segmento al cual estd dirigido el modelo de negocio. Ver

Figura 72.
RESUMEN DE RESULTADOS
TENDENCIA EN LAS COMPRAS
. MUIJERES VARONES
PORGENERO  pUmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmm
75.20% ! 24.80%
: SUPERIOR INFERIOR
PORTIPO DE PRENDAS e Do
; 78.99% ; 21.01%
CHICAS [ X5-5) MEDIANAS (M-L) | GRANDES | XL-3XL)
PORTALLAS- TIPO SUPERIORES vt i e ST
17.31% 46.85% 35.84%
! CHICAS(26-28) @ MEDIANAS (30-32) | GRANDES (34-38)
POR TALLAS - TIPO INFERIORES T e e
] 14.35% : 45.74% 39.92%

Figura 72: Tendencia en las compras de julio 2018 a julio 2019
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Situacion Post test — Después

Con los resultados obtenidos en la Figura 72, se procede a detallar las mejoras,
ver Tabla 15, que debe aplicarse a la solucion propuesta en el diagrama de la

metodologia Lean Canvas mostrada en la Figura 67:

Tabla 15:
Mejoras que deben aplicarse en las ventas de los productos
Problema Solucién Mejora

Cambiar el formato de tienda:

Comprar prendas en el mercado local para balancear la
P1S: mejorar el surtido ratio de tallas, colores, variedad de modelos.
(tallaje, variedad de Se debe comprar a otras compaiiias exportadoras y
modelo, colores) marcas locales saldos como por ejm: Rip Curl, Dunkelvolk,
Menta y Chocolate, Mara, etc.

Cambiar el layout original quitando la presentacion de las
prendas en canastas y la exhibicién de las prendas en
racks en posicion de costado. Las prendas sueltas y dicha
forma de exhibicidn no permiten que el cliente observe

P1: Necesidad de
incrementar las
ventas de los

productos al e claramente de cémo es como le podria quedar

por menor en exposicion de las ! . Y el PRl SR,
Ademas, el cliente asume por dicha presentacion de la

un formato de prendas

. prenda es un producto con falla o de segunda.

tienda

adecuada.

El nuevo Layout debe exhibir las prendas en perchero
para ropa faceout (forma frontal).

P3S: reposicion mas agil  Trasladar el almacén en Lima para reponer la mercaderia
de la mercaderia), en tienda cada semana.

Capacitar a los vendedores en la comercializacién al por
P4S: otorgar incentivoa menor de saldos de exportacién de prendas de primera
los vendedores calidad y otorgarles un incentivo de 1.5% de la venta neta

(sin IGV).

Fuente y Elaboracion Propia

Estas mejoras deben ser aplicadas en el mes de agosto 2019 y del mes de

setiembre 2019 en adelante se observaria el efecto en las ventas de los productos.

Es importante resaltar que la compaifiia tiene una planta en Lima en el distrito de
San Luis, y es ahi donde se sugirid colocar el almacén para la tienda. La
mercaderia proveniente de Chincha a Lima seria ubicada en dicho almacén y la

tienda se beneficiaria con la pronta reposicion de los productos cada semana.
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Los técnicos del proveedor principal se encargaron de capacitar a los vendedores
con respecto al tipo de tela del producto, composicion del producto, uso del

producto y presentacion del modelo.

Muestra POST — TEST Situacion después

Para mejorar la comercializacion de saldos de exportacioén de prendas de primera
calidad al por menor, se usé de los 13 meses como muestra pre test 6 meses para

el analisis estadistico de las ventas; desde setiembre 2018 a febrero 2019.

Pues bien, ahora para el analisis estadistico de las ventas después de aplicarse
las mejoras propuestas en el mes de agosto 2019 “evaluacion post test” se
considerara los mismos meses; desde setiembre 2019 a febrero 2020. A
continuacion, se muestra la venta de los productos en dicho periodo, ver Figura

73:

SOLES (con IGV - PRECIO
MES UNIDADES Impues:l-}ﬂgli:;ral a las PROMEDIO
Set-19 1187 20204 38 17.10
Oct-19 1293 22317.19 17.26
Nov-19 2312 38156.25 16.50
Dic-19 3061 74862.90 18.90
Ene-20 1542 26198.58 16.99
Feb-20 1378 23632.70 17.15

Figura 73: Venta de los productos de setiembre 2019 a febrero 2020

Evaluando los datos de la Figura 73 se tiene en la Figura 74:

SOLES (con IGV -Impuesto PRECIO

PROMEDIO UNIDADES general a las ventas) PROMEDIO

De SEP 19 A FEB 20 1945.50 34243.67 17.32

Figura 74: Evaluacion de la venta de los productos de setiembre 2019 a febrero
2020

Por lo tanto, comparando los resultados obtenidos en pre test, ver Figura 64, y

post test, ver Figura 74, se tiene en la Figura 75:
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SOLES (con IGV -Impuesto PRECIO
FROMEDIO UNIDADES general a las ventas) PROMEDIO
De SEP 18 ATEB 19 1502.33 2517447 17
De SEP 19 AFEB 20 1945.50 34243.67 17
VARIACIONES PORCENTUALES
PROMEDIO MES 29% 36% 4%

Figura 75: Consolidacion de resultados pre test y post test de la venta de los
productos

Se concluye que después de aplicarse las mejoras propuestas, las ventas de los saldos
de exportacion de prendas de primera calidad se incrementaron en un 36%

vendiéndose un 29% adicional de prendas al mismo precio promedio.
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v' Objetivo especifico 2: Implementar una estructura de costos comerciales, para

reducir los gastos de venta
Situacion Pre test — Antes

La tienda de la compafia se encuentra en un centro comercial ubicada en el
distrito de Villa el Salvador. Esta tienda es alquilada, donde el alquiler es bajo
renta variable 8.5% sobre la venta neta. También cuenta con dos vendedores y

en campaiia se contrata un vendedor adicional.

La renta variable esta vinculada a un porcentaje de las ventas mensuales del local

comercial. (Palacios & Gonzales, 2020)
Servicio de agua no cobran.
No controlan el nivel del gasto, no tienen indicador definido.

Los gastos de ventas que incurren en la tienda son:
1. Alquiler de la tienda, monto incluido IGV.
2. Sueldo de 2 vendedores en planilla. El vendedor gana 930 soles, sueldo

minimo y el encargado de tienda gana 1000 soles.

3. Teléfono

4. Internet

5. Movilidades

6. POS

7. Servicios de luz, se paga tarifa plana.

8. Y otros pagos como utiles de oficina, bolsas, limpieza etc.

9. En campana se contrata 1 vendedor adicional.

10. Compra de la mercaderia de saldos de exportacion de primera calidad.
Se compra grandes lotes aprovechando el tema de oportunidad. Las
compras se realizan en promedio cada 3 a 5 meses en lotes promedio de

8000 prendas.

Con respecto a los gastos de venta de los productos se observo lo siguiente:
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La idea central es mantener los gastos lo mas bajo posible. Al tener los
precios baratos necesita tener alta rotacion de mercaderia para cubrir los
gastos.

El gran gasto es el alquiler de la tienda (EIl alquiler es bajo renta variable
8.5% sobre la venta neta); por eso la estrategia es ir a lugares de alquileres
bajos y cerca a lugares muy transitados.

La idea es que el local sea reconocido por el cliente y lo vean como una
gran oportunidad donde vayan a comprar productos buenisimos a precios
baratos.

Trabajan dos vendedores en planilla y en campafia se contrata un

vendedor adicional.

Muestra PRE — TEST Situacion actual

En la Figura 76 se puede apreciar los gastos de venta mensual de los productos

desde julio del 2018 a julio 2019 en cada mes. Se observa los costos fijos por ser

pagos de tarifa plana donde el pago minimo fue de 30 soles por el servicio del

teléefono y el pago méaximo fue de 4144 soles por el pago de sueldos a 2

vendedores y al encargo de la tienda en el mes de diciembre 2018, mes de

campaiia navidefia.

GASTOS
ALQUILER . MOVILID .
MES HEL CV VENDEDORES TELEFONO INTERNET ADES POS  SERVICIOS OTROS TOTAL
Jul-18 1648.59 2842.00 30.00 80.00 250.00 82.43 125.00 150.00 5208.02
Ago-18 126508 2842.00 30.00 80.00 250.00 63 25 125.00 150.00 4805.33
Set-18 1353.60 2842 00 3000 80.00 250.00 67.68 125.00 150.00 4808.28
Oct-18 146718 2842.00 30.00 80.00 250.00 7336 125.00 150.00 5017.54
Nov-18 237423 2842 00 3000 80.00 25000 11871 125.00 150.00 5069.94
Dic-18 4425 25 4144 00 30.00 80.00 35000 22126 125.00 300.00 9675.52
Ene-19 1701.45 2842 00 3000 80.00 250.00 8507 125.00 150.00 5263.52
Feb-19 151728 2842.00 30.00 80.00 250.00 7586 125.00 150.00 5070.14
Mar-19 1610.77 2842 00 3000 80.00 250.00 8054 125.00 150.00 5168.31
Abr-19 2033 67 2842.00 30.00 80.00 25000 101.68 125.00 150.00 5612.36
I May-19 2391.62 2842 00 3000 80.00 25000 11958 125.00 150.00 5088.20
Jun-19 188516 2842.00 30.00 80.00 250.00 94 26 125.00 150.00 5456.42
Jul-19 174982 284200 30.00 80.00 250.00 87.49 125.00 150.00 5314.32

Figura 76: Detalle de los gastos de venta de la tienda

Con respecto al gasto de venta mensual se aprecia que el mes que menos se gasto

fue en agosto 2018 con un monto de 4805 soles y el mes que mas se gasto en

diciembre 2018, mes de campafia navidena, con un monto de 9675.5 soles.

Graficamente se puede observar en la Figura 77 :

166




GASTOS DE VENTA MENSUAL

5/10,000.0 5/9,675.5
5/2,000.0
5/8,000.0
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5/5,969.9 5/5,988.2
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Figura 77: Promedio de los gastos de venta de la tienda

En la Figura 78, se observa los gastos promedio de venta mensual desde julio
2018 a julio 2019, donde el promedio de pago de alquiler incluido el IGV es de
1956 soles, el promedio de pago a los vendedores en planilla es de 2942 soles,
el promedio de pago del teléfono dado que es tarifa plana es 30 soles, el
promedio de pago del internet por ser tarifa plana es de 80 soles, el promedio del
POS es de 98 soles, el promedio de pago de luz dado que es una tarifa plana es
de 125 soles y el promedio de pago de otros gastos de venta que incurren es de
162 soles. Ademas, el promedio de gasto de venta mensual fue de 5650 soles.

Graficamente se aprecia en la Figura 79:

ALQUILER MOVILID
INCL TGV VENDEDORES ~ TELEFONO INTERNET ADES POS SERVICIOS OTROS  TOTAL

PROMEDIO

De JUL 18 A JUL 19 1956 [ 2042 30 80 258 08 125 162 5650

Figura 78: Promedio de los gastos de venta de la tienda de julio 2018 a julio
2019

De julio 2018 a Julio 2019
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Figura 79: Gastos de venta de promedio mensual de julio 2018 a julio 2019
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De los gastos de venta descritos los costos fijos son:
1. Sueldos
2. Teléfonos
3. Internet
4. Movilidades
5. POS
6. Servicios
7

Otros pagos

De los gastos de venta descritos los costos variables son:
1. Renta Variable 8.5%

2. Mercaderia

Tener en consideracion que cuando se compara gastos se compara en forma

proporcional a los ingresos.

A continuacion, se muestra el porcentaje de gastos de venta mensual de los 6
meses que son los datos pre test. Se observa que el mayor porcentaje de gastos
de venta fue en el mes de setiembre 2018 y el menor porcentaje de gastos de
venta fue en el mes de diciembre 2018; porque fue el mes de campafa navidefia,
mes donde hubo altas ventas comparado con las ventas del mes de setiembre
2018. También se obtuvo un promedio total del nivel de gastos de venta de

5982.49 soles que representa el 25.75%, ver Figura 80:

ALQUILER PORCENTAJE
MES  VENTAS “or o VENDEDORES ~TELEFONO ~ INTERNET ~ MOVILIDADES POS  SERVICIOS OTROS  TOTAL  DELGASTIO
INCLIGY DE VENTAS

Sei-18 15924.70 1353.60 842 30 80 250 67.68 15 150 4398.28
Oct-18 17260.30 1467.18 3848 30 80 %0 73.36 125 150 5017.54
Nov-18 1793210 EPLYE] 842 30 80 250 11871 15 150 5969.54
Dic-18 52061.80 425,25 4144 30 80 350 21.26 125 00 %7852
Ene-19 20017.00 170145 2842 30 80 250 85.07 125 150 526352
Feb-19 17830.32 1517.28 588 30 80 0 72,86 1 150 307014

3%
29%
1%
19%
26%
8%

Figura 80: Porcentaje de los gastos sobre la venta mensual de setiembre 2018 a
febrero 2019 (data pre test)

Para mejorar la comercializacion de saldos de exportacion de prendas de primera

calidad al por menor, se us6 de los 13 meses como muestra pretest 6 meses para
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el andlisis estadistico de las ventas; desde setiembre 2018 a febrero 2019; que

puede apreciarse en el capitulo IV —4.2: Analisis de Resultados.

Aplicacion de la teoria (estructura de costos comerciales)

Del mismo modo, se aplico la metodologia Lean Canvas a los gastos de venta.

De acuerdo a la Tabla 13, las causas principales del modelo de negocio actual
tienen un impacto en los gastos de venta afectando la comercializacion al por

menor de saldos de exportacion de prendas de primera calidad, ver Tabla 16:

Tabla 16:
Matriz de priorizacion del problema: Impacto de las causas principales de tipo
A en los gastos de venta

Impacto
Factores orden Causas Justificacion Tipo

No hay un indicador especifico para
evaluar el nivel de los gastos en A Gastos de venta
relacion a la venta.

No hay control del

WLzl 8 nivel del gasto

Fuente y Elaboracion Propia

Lean canvas:

Antes de completar el diagrama Lean Canvas de una sola pagina propuesta por
Ash Maurya, tener en cuenta los siguientes puntos claves:
1. El producto es el modelo de negocio NO es el producto, ver Figura 81.
2. Conocer el segmento de clientes al que esta dirigido el modelo de
negocio, ver Figura 81.
3. Conocer la propuesta de valor que se ofrece al cliente objetivo, ver
Figura 82.
4. Completar la informacion del modelo de negocio en el diagrama Lean
Canvas redactando en forma rapida, conciso, portatil, pensando en el

presente con una actitud resolutiva, ver Figura 83.

169



SEGMENTO C
Y
SEGMENTO D

J

Figura 81: Modelo de negocio y Segmento de clientes

Saldos de
exportacion
de primera

calidad

'

PRENDAS DE
VESTIR

a

&

Con esta informacion se procede a completar los 9 bloques que comprende la

Figura 82: Propuesta de valor

Plantilla Lean Canvas:

metodologia Lean Canvas del modelo de negocio, ver Figura 83, siguiendo el
orden indicado en el diagrama y las consideraciones que manifiesta para cada
bloque el autor Ash Maurya en su libro Running Lean; para generar las mejoras

y lograr un resultado 6ptimo.
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Lean Canvas — Gastos de venta

Solucién
P8S: Llevar el contral a
través de un indicador,

Problema
P2:Necesidad de

reducir los gastos de
venta.

4

Métricas Clave

Proporcion del gasto
sobre la venta

Propuesta Unica
de Valor

Los saldos de

exportacion es de
excelente calidad a un

buen precio para el

sector socioeconomico

CyD.

3

Ventaja
Competitiva
injusta

Relacion
producto/precio

9

Canales

Se tiene una tienda
fisica ubicada en un
centro comercial del
distrito Villa Salvador
de 70 m2. La venta es

Segmentos de
clientes

El Cliente Objetive
es el sector
socioeconomico Cy D

mensual -
directa.

Estructura de Costes Flujos de Ingresos

17 soles

6

Alguiler de la tienda, personal y producto.

7

PRODUCTO MERCADO

Figura 83: Aplicacion de la metodologia Lean Canvas a los gastos de venta de
setiembre 2018 a febrero 2019 analizadas

Por lo tanto, si el problema principal es P2: Necesidad de reducir los gastos de venta,
la hipotesis seria H2: Si se implementa una estructura de costos comerciales, entonces

se reduciran los gastos de venta.

Tener en cuenta que cuando se compara gastos se compara en forma proporcional a

los ingresos.
Usando la data historica de los gastos de venta de setiembre 2018 a febrero 2019
(datos pretest) se procede a implementar la estructura de costos, con el calculo previo

del ingreso promedio de mes por ventas sin IGV cuyo monto es de 21334.30 soles.

Estructura de costos:

Se observa en la estructura de costos pre test, ver Figura 84, que el total promedio de
costos fijos mensual es de 3825.9 soles representando el 22.23% del costo total
promedio mensual y el mayor costo fijo se encuentra en el pago de sueldos al

personal, cuyo promedio es de 3059 soles representando el 17.78% del costo total
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promedio mensual. También se observa que el total de costos variables en esos 6

meses fue de 13381 soles representando el 77.77% del costo total promedio mensual.

INGRESO PORMEDIO MES POR VENTAS ( SIN IGV ) 5/21,334.30
COSTOS FLIOS Soles

SUELDOS 5/3,059.00
TELEFONO S/30.00
INTERNET 5/80.00
MOVILIDADES 5/250.00
POS 5/106.99
SERVICIOS s/125.00
OTROS 5/175.00
TOTAL COSTOS FLIOS 5/3,825.99

COSTOS VARIABLES

RENTA VARIABLE B.5% S/1,813.42
MERCADERIA ( SINIGV) $/11,567.89
INCENTIVO A WVENDEDORES s/o.00
TOTAL COSTOS FUOS 5/13,381.31
COSTO TOTAL PROMEDIO MES 5/17,207.30

PROMEDIO MENSUAL DELPRE DE SEP18 - FEB 19

% COSTO TOTAL

17.78%
0.17%
0.46%
1.45%
0.62%
0.73%
1.02%

22.23%

10.54%
67.23%

0.00%
77.77%

100%

% SOBRE EL
INGRESO DE LAS
VENTAS

14.34%
0.14%
0.37%
1.17%
0.50%
0.59%
0.82%

17.93%

8.50%
54.22%
0.00%
62.72%

Figura 84: Estructura de costos pre test de los gastos de venta de setiembre 2018

a febrero 2019 analizadas

Se procedid a calcular el porcentaje de los costos sobre el ingreso de las ventas

obteniendo que los sueldo representan el 14.34%, total de costos fijos 17.93% y total

de costos variables 62.72%.

Claramente se aprecia que los gastos incurridos estan al minimo, pero se va mejorar

la proporcidn del nivel del gasto con respecto a la venta.

Punto de equilibrio:

También es importante calcular el punto de equilibrio, acorde a las indicaciones de

Ries en el bloque niimero siete de estructura de costos.

Seglin el autor en el libro “Administracion de operaciones: estrategia y analisis”

menciona la definicion del punto de equilibrio:
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“Para evaluar una idea que generard un nuevo producto o servicio, o valorar el
rendimiento de una ya existente, resulta util determinar cual es el volumen de las
ventas en el que dicho producto o servicio no arroja pérdidas ni ganancias. El punto
de equilibrio es el volumen en el cual el ingreso total es equivalente al costo total. El
uso de esta técnica se conoce analisis del punto de equilibrio”. (Krajewski & Ritzman,

2000, pag. 67)

Formulas, ver Figura 835:

a) Punto de equilibrio (en cantidad — unidades)

Formulo : | Pe = Costo fijo Donde :
Pvu - Cvu Pvu = Precio de venta unitario

Cvu = Costo variable unitario

b) Punto de equilibrio (en unidades monetarias, Nuevos soles S/.)

Formula : Pe = Costo fijo Donde :
1 - Cwu
Pvu Pvu = Precio de venta unitario
Cvu = Costo variable unitario

Figura 85: Formulas para usar en el calculo del punto de equilibrio

El punto de equilibrio es el punto en el cual la compafiia no gana ni pierde, es lo
minimo que debo vender para no perder dinero y de preferencia se debe ver en
unidades monetarias debido a que se tiene varios precios de compra segiin modelo y

varios precios de venta segiin modelo.
De la Figura 86, En el andlisis de punto de equilibrio se observa que las ventas

mensuales promedio 21334.30 soles estd muy por encima del PE monetario 4272.64

por lo que se concluye que es un negocio rentable.
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PRECIO PROMEDIO DE VENTA PROMEDIO PONDERADO

Precio
MES UNIDADES promedio

incl igv
Set-18 934 17.05
Oct-18 1010 17.09
Nov-18 1698 16.45
Dic-18 2004 1739
Ene-19 1258 15.01
Feb-19 1120 15.94

2014

DATOS

Figura 86: Calculo del punto de equilibrio de los gastos de venta de setiembre
2018 a febrero 2019 analizadas

Situacion Post test — Después

Con los resultados obtenidos en la Figura 84 y Figura 85, se procede a detallar las
mejoras, ver Tabla 17, que debe aplicarse a la solucioén propuesta en el diagrama de

la metodologia Lean Canvas mostrada en la Figura 83:

Tabla 17:
Mejoras que deben aplicarse en los gastos de venta
Problema Solucién Mejora
Implementar el indicador para evaluar |la
P2: Necesidad de proporcion que representa el gasto mensual sobre
reducir los P6S: Llevar el control a la venta mensual:
gastos de través de un indicador. (Gastos de venta mensual/Venta mensual) * 100
venta. Otorgar al personal un incentivo de 1.5% sobre la

venta neta (sin IGV).

Fuente y Elaboracion Propia

Estas mejoras deben ser aplicadas en el mes de agosto 2019 y del mes de setiembre

2019 en adelante se observaria el efecto en los gastos de venta.
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Muestra POST — TEST Situacion después

Para mejorar la comercializacion de saldos de exportacion de prendas de primera
calidad al por menor, se usé de los 13 meses como muestra pre test 6 meses para el
analisis estadistico de los gastos de venta; comprendido desde setiembre 2018 a

febrero 2019.

Pues bien, ahora para el andlisis estadistico de los gastos de venta después de aplicarse
las mejoras propuestas en el mes de agosto 2019 “evaluacion post test” se considerara

los mismos meses; comprendido desde setiembre 2019 a febrero 2020.

A continuacidn, se muestra las ventas y los gastos de venta en dicho periodo, donde
el menor gasto de venta fue en el mes de setiembre 2019 con 5550.80 soles y el mayor
gasto de ventas fue en diciembre 2019 con 12800.99 soles, mes de campaiia navidefia,

ver Figura 87 :

GASTOS
SOLES (con IGV - .
PRECIO  ALQUILER . MOVILID
MES ~ UNIDADES Impuesr‘l-)eial:)ml alas PROMEDIO  INCLICY VENDEDORES ~ TELEFONO INTERNET ADES POS SERVICIOS OTROS  TOTAL
Set-19 1187 2020438 1710 1725.02 3000.98 30.00 8000  250.00 9080 12500 15000 5550.80
Oct-19 1203 minig 17.26 1896.96 3125.69 30.00 80.00  250.00 12200 12500 15000 577965
Nov-19 B2 3815625 16.50 4328 4620.04 30.00 80.00 35600 155.00 12500 15000  8768.32
Dic-19 3961 74862.90 18.90 6363.33 3003.63 30.00 8000 45500 35200 12500 30000 12800.99
Ene-20 1502 26198.58 16.99 2206.88 3175.03 30.00 8000 25000 12200 12500 15000 615891
Feb-20 1378 2363270 17.15 2008.78 31424 30.00 8000 25000 10100 12500 15000  5887.20

Figura 87: Gastos de venta de setiembre 2019 a febrero 2020

Se calcul6 el porcentaje del nivel de los gastos con respecto a las ventas en cada mes;
donde la mayor proporcion que representa el gasto mensual sobre la venta se da en el
mes de setiembre 2019 con 27.4% (mes que se vendid menos comparado con los
otros meses) y la menor proporcion que representa el gasto mensual sobre la venta se
da en el mes de diciembre 2019 con 17.1% (mes que se vendi6 mas comparado con

los otros meses), ver Figura 88.
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GASTOS

SOLES (con IGY - % GASTOS CON

MES  ONDADES Impuestogenernlnlns PO ALQULR eornoprs mongrovo e 0L pos SERVICIOS OTROS  TOTAL | RESPECTOALSS
g OO NLGY ADES NS
Serlo 187 MR e WE N0 N0 K0 0% 50 W 8 24
0ct19 15 min 0% 186% WO N0 NN KW 20 D0 W SE B
Nor 1o M B5625 650 nsR O S 1 O 5 QR Pt L Y SO 1 X
Dicl9 41 75869 B BRI WE N0 W0 S0 RO BN N0 s 0
Eell 150 219858 60 68 WS N0 N0 KW 20 N W asaN 5%
Feb 10 17 BN 05 IR WAoo N0 NN KW 00 D0 W s 4

Figura 88: Porcentaje del nivel de los gastos de venta de setiembre 2019 a
febrero 2020.

Evaluando el promedio de los gastos de venta de setiembre 2019 a febrero 2020 se
vendid 34243.67 soles generando un promedio total del nivel de gastos de venta de

7490.98 soles representando 23.63%, ver Figura 89:

| GASTOS
SOLES G-
W0 ALQUR MOV
RO TNADES hnpuexl:lit;::)mlalnx oo | pogr  TEVIUES  TLEOND DERNE T S SEIOS OTOS 10D
DeSIPIOATIBY UL a7 GOSN 11 IR N 00 CIA T el N - /1

Figura 89: Evaluacion de la venta de los productos de setiembre 2019 a febrero
2020

Por lo tanto, comparando los resultados obtenidos en pre test, ver Figura 80, y post

test, ver Figura 88, se visualiza en la Figura 90:

SOLES (eon IGY -
PRECI0  ALQUILER MOVILIDA

TROMEDIO UNIDADES hnpum:;::‘e)nla las ROMEDIO  INCLIGY VENDEDORES ~ TELEFONO INTERNET IS POS  SERVICIOS OTROS  TOTAL

DeSEP 18 ATEB 19 SOLES 1502 811 17 140 3089 3 80 267 107 125 175 5982
% GASTORESPECTO A INGRESO EN SOLES 8.50% 1215% 012%  032% @ 106% 043%  050% @ 070% @ 2376%

De SEP 19 FEB 20 SOLES 1946 ki) 17 P i 30 80 302 157 125 175 41
% GASTORESPECTO A INGRESOEN SOLES 8509 1084% 009%  013% | 088% 046%  037%  051% @ 2188%
VARIACION % GASTOS 0.00% 131% 003%  0.08%  018% -003%  013%  018% @ 189%

Figura 90: Consolidacion de resultados pre test y post test de los gastos de venta

Se concluye que después de implementarse la estructura de costos con la aplicacion
de las mejoras propuestas como el otorgar incentivo (comision de 1.5%) a los
empleados a partir del mes de setiembre 2019 en adelante y comenzar a controlar y a
medir el indicador “proporcidon que representa el gasto mensual sobre la venta

mensual”’; adicionalmente, en campafia navidefia se contratd a un vendedor adicional
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para trabajar en los meses de noviembre 2019 y diciembre 2019, se observa que

efectivamente hubo una reduccion en el nivel de gastos de venta.

Esta reduccion se refleja en el porcentaje de gastos respecto al ingreso en soles de
setiembre 2019 a febrero 2020 en el costo fijo sueldo de los empleados con un 10.84%
dandose un promedio de venta de 25174 soles; comparado con los meses de setiembre
2018 a febrero 2019 cuyo costo fijo sueldo de los empleados fue de 12.15% déandose
un promedio de venta mayor de 34244 soles. La variacion de porcentaje de ambos

gastos de venta fue de 1.31%.

Usando la data historica de los gastos de venta de setiembre 2019 a febrero 2020
(datos post test) se procede a implementar la estructura de costos, con el calculo
previo del ingreso promedio de mes por ventas sin IGV cuyo monto es de 29020

soles.

Estructura de costos:

De acuerdo con su comportamiento frente al nivel de actividad se observa en la
estructura de costos post test, ver Figura 91, que el total promedio de costos fijos
mensual es de 4144.96 soles representando el 17.98% del costo total promedio
mensual y el mayor costo fijo se encuentra en el pago de sueldos al personal, cuyo
promedio es de 3276 soles representando el 14.21% del costo total promedio
mensual. También se observa que el total de costos variables en esos 6 meses fue de

18903.74 soles representando el 82.2% del costo total promedio mensual.

Se procedid a calcular el porcentaje de los costos sobre el ingreso de las ventas
obteniendo que los sueldo representan el 11.29%, total de costos fijos 14.28% y total
de costos variables 65.14% y el % sueldo de vendedores tiene una parte fija y otra

variable que representa 12.79%.
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INGRESO PORMEDIO MES POR VENTAS { SIN 1GV } 5/29,020.06

% SOBRE EL
COSTOS FIOS Soles % COSTO TOTAL INGRESO DE LAS

VENTAS

SUELDOS 5/3,276.00 14.21% 11.29%
TELEFONO 5/30.00 0.13% 0.10%
INTERNET 5/80.00 0.35% 0.28%
MOVILIDADES 5/301.83 1.31% 1.04%
POS 5/157.13 0.68% 0.54%
SERVICIOS S/125.00 0.54% 0.43%
OTROS 5/175.00 0.76% 0.60%
TOTAL COSTOS FHOS 5/4,144.96 17.98% 14.28%
COSTOS VARIABLES
RENTA VARIABLE 8.5% 5/2,466.70 10.70% 8.50%
MERCADERIA ( SIN IGV) 5/16,001.73 69.43% 55.14%
INCENTIVO A VENDEDORES (1.5%) 5/435.30 1.89% 1.50%
TOTAL COSTOS VARIABLES 5/18,903.74 82.02% 65.14%
COSTO TOTAL PROMEDIO MES 5/23,048.70 100%

Figura 91: Estructura de costos post test de los gastos de venta de setiembre
2019 a febrero 2020 analizadas

Claramente se aprecia que los gastos incurridos estan al minimo, pero se logro
mejorar la proporcion del nivel del gasto con respecto a la venta y se ve reflejado en
la reduccion del costo fijo sueldo con 11.29% de setiembre 2019 a febrero 2020
comparado con 14.34% de setiembre 2018 a febrero 2019.

Punto de equilibro:

Se analiza el punto de equilibrio monetario en pre test y fue de 4,272.64 soles
aumentado después de aplicarse las mejoras, con el andlisis efectuado en post test a
4649.77 soles; es decir se incrementd un 8.8%; pero el ingreso por ventas en post test

se incrementd significativamente con respecto al pre test en un 36%, ver Figura 92.
También es importante analizar los resultados obtenidos en los promedios

ponderados de precio unitario, costo de la prenda, costo fijo y costo variable unitario,

ver Figura 93.
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PRECIO PROMEDIO DE VENTA PROMEDIO PONDERADO
Precio
MES UNIDADES promedio
incl igv
Set-19 1187 17.10
Oct-19 1203 17.26
Nov-19 2312 16.50
Dic-19 3061 18.90
Ene-20 1542 16.99
Feb-20 1378 17.13
11673
DATOS
s/0.72
5/0.53

Figura 92: Calculo del punto de equilibrio de los gastos de venta de setiembre
2018 a febrero 2019 analizadas.

PRETEST |POST TEST| DIFERENCIA DETALLE

porgue tenia mercaderia mas cara que

5/0.72
/ permitia subirle el precio

porgue se compro mercaderia mas cara que

5/0.53 - )
se pOdIE Sacar mas precio

se coloco una vendedora adicional en
5/318.97|noviembre xq las ventas fueron mas
elevadas el afio pasado

por el incentivo a los vendedores dese

5/0.13
/ setiembre

Figura 93: Resultados de los promedios ponderado post test de los gastos de
venta de setiembre 2019 a febrero 2020
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v' Objetivo especifico 3: Redisefiar el proceso de inventarios, para mejorar el

nivel de stock de los productos

Situacion Pre test — Antes

Las temporadas son cruzadas; es decir, si Pert estd en estacion de verano en Estados
Unidos estd estacioén invierno, por lo que la mercaderia de verano se compra en
invierno y viceversa. Por esta razon, necesitan acumular mercaderia en los almacenes
para asegurar una venta futura (alto nivel de stock).

La compainia vende la mercaderia a varios clientes incluidos a la tienda que se diseii6
para comercializar los saldos de exportacion de primera calidad. La compra de la
mercaderia es entre 1.8 dolares y 4 dolares; y se compra en volumenes grandes

aprovechando el tema de oportunidad.

En Pera solamente son 3 meses fuertes de temporada invierno (agosto, setiembre y

octubre).

La tienda tiene su almacén en Chincha, donde se encuentra ubicada la fabrica de la

compaiiia. La tienda no tiene almacén fisico en su local.

El camion de reparto es de la compaifiia para no incurrir en los costos del camion. Por

ende, esta linea de negocio no paga el flete de Chincha a Lima.

Se hace reposicion de la mercaderia en tienda cada 20 dias.

No controlan el stock, no tienen un indicador definido para ello.

Muestra PRE — TEST Situacion actual

Se puede apreciar las unidades compradas, donde el promedio de lote de compra es

de 8167 unidades y el stock de los productos, donde el promedio de stock total a fin

de mes es de 17813 unidades desde julio 2018 a agosto 2019, ver Figura 94:
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) STOCK  STOCK PISO VENTA DEL STOCK cantidad de meses en

ANO MES COMPRA  ALMACEN (TIENDA) AES TOTAL FIN  stock con respecto al

FIN DE MES FIN DE MES DE MES promedio de la venta
2018 Jul-18 8000 13680 2510 1216 16190 5.9
2018 Ago-18 0 12704 2610 876 15314 5.6
2018 Set-18 0 11945 2435 934 14380 5.3
2018 Oct-18 9500 30003 2367 1010 22870 8.4
2018 Nov-18 0 18522 2650 1698 21172 7.8
2018 Dic-18 0 15281 2807 2004 18178 6.7
2019 Ene-19 0 14319 2601 1258 16920 6.2
2019 Feb-19 0 13102 2698 1120 15800 5.8
Mar-19 7000 26214 2435 1151 21649 7.9

2019
2019 Abr-19 0 17517 2678 1454 20195 7.4
2019 May-19 0 15737 2809 1649 18346 6.8
2019 Jun-19 0 14659 2605 1282 17264 6.3
2019 Jul-19 0 13048 2875 1341 15923 5.8
2019 Ago-19 0 12432 2550 941 14982 5.5
8167 16369 2623 1352 17813 7

Figura 94: compra y stock mensual de julio 2018 a agosto 2019

Cada 7 meses en promedio se realiza la reposicion de la mercaderia.

Por consiguiente, en forma grafica se tiene el stock final en tienda cada mes que se

observa elevado stock con mercaderia, ver Figura 95.

Stock mensual

25000 22870

21172 21649
20195
20000 e ‘= 17264
16920
w190 15800 15023
14380 14982

15000
10000

5000

Jul-18 Ago-18 Set-18 Oct-18 Now18 Dic-18 Ene-18 Feb-18 Mar-19 Abr-159 May-19 Jun-19 Jul-1% Ago-19

Figura 95: Gréfica del Stock final en tienda cada mes (en unidades). Fuente y
Elaboracion: propia

Para esta investigacion se usara para datos pre test lo siguiente, ver Figura 96:
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STOCK Sg;;(g{ VENTA DEL STOCK cantidad de meses en

MES COMPRA .-'LI:MACEN (TIENDA) MES TOTAL FIN stock n:cl-n respecto al

FIN DE MES FIN DE MES DEMES  promedio de la venta
Set-18 0 11945 2435 934 14380 5.3
Oct-18 8500 30003 2367 1010 22870 8.4
Nov-18 0 18522 2650 1698 21172 7.8
Dic-18 0 15281 2897 2094 18178 6.7
Ene-19 0 14319 2601 1258 16920 6.2
Feb-19 0 13102 2698 1120 15800 5.8
9500 17,195.33 2,608.00 1,502.33 18,220.00 6.7

Figura 96: Datos pre test del stock (en unidades) de setiembre 2018 a febrero
2019. Fuente y Elaboracion: propia

Desde setiembre 2018 a febrero 2019 se realiz6é una sola compra de mercaderia de
9500 unidades, el promedio de stock mensual fue de 18220 unidades de mercaderia
y se tiene 6.7 meses en promedio de inventario que significa que si dejas de comprar

se tiene 6.7 meses de stock de abastecimiento, es demasiado inventario.

Debido a elevado stock se propone la aplicacion de la Metodologia Lean Canvas y la
mejora en la comercializacion de saldos de exportacion de prendas de primera calidad

al por menor reduciendo el nivel de stock de los productos.

Para mejorar la comercializacion de saldos de exportacion de prendas de primera
calidad al por menor, se us6 de los 13 meses como muestra pretest 6 meses para el
analisis estadistico del nivel de stock; desde setiembre 2018 a febrero 2019; que

puede apreciarse en el capitulo IV —4.2: Andlisis de Resultados.

Aplicacion de la teoria (proceso de inventarios)

De acuerdo a la gestion de stock: la rotacion del stock. Para ello, primero se aplico la

metodologia Lean Canvas al nivel de stock de los productos.
De acuerdo a la Tabla 13 las causas principales del modelo de negocio actual tienen

un impacto en el nivel de stock afectando la comercializacion al por menor de saldos

de exportacion de prendas de primera calidad, ver Tabla 18:
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Tabla 18:
Matriz de priorizacion del problema: Impacto de las causas principales de tipo
A en el nivel de stock

Factores orden Causas Justificacion Tipo Impacto

Porque se tiene que comprar grandes

Stock de lotes de saldos de exportacién dado
Medida 9 mercaderia  que es un tema de oportunidad. La A Nivel de stock
elevada compra no estd relacionada

directamente al volumen de venta.

Fuente y Elaboracién Propia

Lean canvas:
Antes de completar el diagrama Lean Canvas de una sola pagina propuesta por Ries
(2012), tener en cuenta los siguientes puntos claves:
1. El producto es el modelo de negocio NO es el producto, ver Figura 78.
2. Conocer el segmento de clientes al que esta dirigido el modelo de negocio,
ver Figura 97.
3. Conocer la propuesta de valor que se ofrece al cliente objetivo, ver Figura
98.
4. Completar la informaciéon del modelo de negocio en el diagrama Lean

Canvas redactando en forma rédpida, conciso, portatil, pensando en el

presente con una actitud resolutiva, ver Figura 99.

SEGMENTO C
b

SEGMENTO D/

Figura 97: Modelo de negocio y Segmento de clientes
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Saldos de

PRENDAS IIE
VESTIR

exportacion
de primera
l i B

Figura 98: Propuesta de valor

Plantilla Lean Canvas:

Con esta informacioén se procede a completar los 9 bloques que comprende la

metodologia Lean Canvas del modelo de negocio, ver Figura 99, siguiendo el orden

indicado en el diagrama y las consideraciones que manifiesta para cada bloque el

autor Ries (2012) en su libro Running Lean; para generar las mejoras y lograr un

resultado 6ptimo.

Lean Canvas - Nivel de Stock

Problema

P3: Necemdad de

stock.

1

Solucién

inmovilizado.

P75: reducir el stock

A

Métricas Clave

Nivel de stock
mensual

8

Propuesta Unica
de Valor

Los saldos de

expaortacion es de
excelente calidad a un

buen precio para el

sector socioeconomico

CyD.

3

Ventaja
Competitiva
injusta
Relacion

producto/precio

9

Canales

Se tiene una tienda

de 70 m2. La venta es

directa. 5

Segmentos de
clientes

es el sector
socioeconomico Cy D

Estructura de Costes

17 soles

Flujos de Ingresos

6

PRODUCTO

MERCADO

Figura 99: Aplicacion de la metodologia Lean Canvas al nivel de stock de setiembre

2018 a febrero 2019 analizadas
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Por lo tanto, si el problema principal es P3: Necesidad de mejorar el nivel de stock;
la hipdtesis seria H3: Si se redisefia el proceso de inventarios, entonces se mejorara

el nivel de stock de los productos.
Se debe tener conocimiento de las actividades al realizar la compra y donde esté
ubicada la mercaderia, que a continuacion se describe como era antes en forma

general en la Figura 100:

Actividades al realizar 1a compra y ubicacion de la mercaderia

3.La compaiiia 5.La compafifa
1.La compafiia 2.La tienda genera factura . evalua
o o La tienda : ooy

notifica solicita la y despacha la o disponibilidad

A p solicita Py 6.Entrega de la
oportunidad compra de mercaderia . del camion )
p p mercaderia : mercaderia a
de compra de mercaderia a colocéndolo para enviar la .
para tienda.

mercaderia
solicitada a la

mercaderia a [EXLINTERIERY en el almacén
la tienda. realiza el pago. del local de
Chincha. tienda.

reposicion.

Figura 100: Actividades al realizar la compra y ubicacion de la mercaderia — antes
de la mejora

Situacion Post test — Después

Con los resultados obtenidos en la Figura 96, se procede a detallar las mejoras, ver
Tabla 19, que debe aplicarse a la solucion propuesta en el diagrama de la metodologia

Lean Canvas mostrada en la Figura 99:

Tabla 19:
Mejoras que deben aplicarse en el nivel de stock
Problema Solucién Mejora

Implementar el indicador para evaluar el nivel de
stock mensual

P2: Nec.e5|dad d.e P7S Reducir el stock
mejorar el nivel . .
inmovilizado.

de stock La tienda debe tener almacén para la inmediata
reposicién de la mercaderia cada semana; para ello
debe tener almacén en Lima.

Fuente y Elaboracion Propia
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Parte de la mejora de inventario la compafiia tiene una planta en Lima en el distrito
de San Luis, se genero6 trasladar el almacén a Lima para reposicion de mercaderia,

ver Figura 101.

3.La compaiiia
genera
facturay
despacha la
mercaderia
enviandolo al

2.Latienda
solicita la
compra de
mercaderia a
la compafiia y
realiza el

1.La compaiiia
notifica
oportunidad

4.La tienda 5.La compaiiia
solicita envia la Entrega de la
mercaderia mercaderia mercaderia a
para solicitada a la tienda.
reposicion. tienda.

de compra de
mercaderia a
la tienda. almacén del

pago- local de Lima.

Figura 101: Actividades al realizar la compra y la nueva ubicacion de la mercaderia
— mejora

Continuando con la mejora a continuacion de describe la politica de inventario.

Politica de inventario:

El promedio semestral de inventario debe ser 5 meses giro de abastecimiento.
El stock minimo debe ser 2.5 meses giro de abastecimiento.

El stock maximo debe ser 5 meses giro de abastecimiento.

D N N NI N

Si existe una oportunidad de compra de mercaderia interesante y a buen
precio se debe comprar como méaximo hasta 10 meses giro de abastecimiento.

Esto son casos muy puntuales que podria aparecer.
Estas mejoras deben ser aplicadas en el mes de agosto 2019 y del mes de setiembre

2019 en adelante se observaria el efecto en el nivel de stock, ver Figura 102 que

muestra el flujograma de compra e inventario a seguir:

186



MACROPROCESQ:

Figura 102: Flujograma de compra e inventario

Los autores Anaya y Planco (2007) en su libro 2da edicion “Innovacion y mejora de
los procesos logisticos: Andlisis, diagnostico e implantacion de sistemas logisticos”

indican que es flujograma y para qué sirve:

“Cuando lo que se pretende analizar no es un flujo de informacién, sino un flujo de
productos, se utiliza el denominado flujograma, que es una expresion sintética del
origen y destino de los productos a lo largo de lo que se ha denominado cadena

logistica.

En un diagrama de flujo de productos, lo que se expresa es el origen y destino de la
mercancia a través de los diferentes puntos de stocks hasta situar el producto en el
punto de venta. En definitiva, el fluyjograma es un punto de referencia para una
pluralidad de estudios, tanto a efectos de analisis como de diagnostico de las

actividades logisticas.” (Anaya & Planco, 2007, pag. 122)

A continuacion, se muestra el procedimiento de compra e inventario de la mercaderia
definido en un documento que debera seguirse, ver Figura 103, Figura 104, Figura

105 y Figura 106:
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COMPAFRILS
TIEMDA

EXPO-Ind-1.01 Versién: 1.0 | Fecha Crsada: 01-08-18 | Pagina 1 de 4

Procedimiento Compra e Inventario de la mercaderia

1. Propostic

Eszfa documento e oome finalidad mdcar Ls forrma de adouine B mercadaris necesanios

para el abastacimiento de la Tienda,
2. Alcance

Este procedimianta a5 &l aglicalbde @ process de compra en o referente a cuslquier modela
e prenca de weshr,

COMPRA DE MATERIALES

3. Responsabllidadas

RESPON3ABLE RESPONSABILIDADE 3
Adminietrador 5o oencargard de solicitar B mercaderia que se
requiers en lienda siquiends las poliicas
De la Tlends astablecdas.

4. Definiclonss y Abreviaturas

CONCEPTO DEFINICION

Prosaedor Parsens natural o juiidics que suministra baras wio ssrvicios.

Es ol procedmients formal para b compra de bisnes v

Solicitud de compra (. oo o

Documento maedante el cual s compromete a la adouiscadan
de benes y sericios, detallande cantidades, carscleriaticas,
precics y descrpoicn del servicie sepin sea e caso.

orden de Comipra y
ds sarvicios

Documento  gue  fiene descrito la relacitn de bienes

Gula de salida despachades acorde a la compra realizada.

5. Politica de compra

Bl promedio semestral de inventana debe ser § messs ging de abasteamisno.
a  [El slock minime debie ser 2.5 messs gira de abastecmiento.

= El slock maaimes debe sar & meses gira de abastecmiento,

| Elabarada por | FevEada par: | Aprchads por
| Fiar Espanosa | Admmnisiradar de la Tenda | sarente de enaral |
Tods copm di gl d o eTHeTio gl &8 @it ntne et del armiemo de bt rd e el ess COMA MO L0 TROLADA, &

EwomzOHn din

@ huiepl 3620 Sal 80 coma COHMA CORTROLA DS

Figura 103: Procedimiento de compra e inventario
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COMPARLE
TIEHDA

EXPO-Inf1.01

Pagina 2 de 4

Procedimiento Compra e Inventario de la mercaderia

= Si exisle una aparunidad de compra de mercadera interesante v @ buen predo s

debe comprar coma maxima hasta 10 meses gino de ahastecimianio. Eslo son casas

iy puntusles que podria sparecer.

& Procadimlsnio

SECUENCLA ACTHIDAD RESPOMN SABLE FORMATO
DE ETAPAS

T-Elapa e Imeca | 1.7-Solicila mercaderfas que  se Aadminisiradar

rEpe A, de tiarda

1.2-Evalua & promedio sermestral

e inventaria,

1.3-51 & menor o igual a § meses

giro de abastecimienta, enlonces se

genera  solicited  de compra de

mercaderia.

1.4-N0 5 menar a & meses gro de

abastecimienta, entonces MO se

genera solicited  de compra de

mercaderia.
2=lEenera A 1-Emibe soliciid de compra de Admmistiracr
=alicitud de mercadenia 2 rads de cameao. de tisnda
Comgra
d-prusha A1-ngresa al mstema yoaprosta | Gerents Genscal
=alicitud de =alicitud de compra. de L compadiia
Camgra
2-Fecepciana 4. T-Heche por coren o solicfud de | Jofe de Vantas de
arden de compra | campra aprobada. | cempafiia
S-Enveia 5.1-Envia orden de comgra con la | Asisterte cantablke
decumeanios fachura & Cuentas por Pagar del

Area de Cortabiidad.
B-Fevisa Page 6. 1-Revisa an al setema si el pago | Assters cantable
afeciuada die la compra de mercadera fue

realizado.
V-Daspacha T.1-Prepara mencadenia acordi a la | Jede de almacen de
rercaderia salicitud de compra, ] r.ll-ur_lla sacs

7. 2-Despacha mercaderia al Chincha

almaacen de la planta de Lima con

guia de =alida.
H-Fecite H1-Fevia mercaderis  paa dar Jefe de almacen de
rercaderia an carformidad a la guia de salida y I planta sede Lima
plarria sede Lima guerda en almacdn.

8.2-Despacha repasizian de

mercateria  solicitads por @l

2

Figura 104: Procedimiento de compra e inventario
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COMPARLE
TIENDA

EXP'O-Ind-1.01

Wersitn: 1.0 |FE:|IL1 Crasda: 01-08-18 | Pagina 3 de d

Procedimiento Compra e Inventario de la mercaderia

administrador de la tends a la
e
O-Feacihe 9 i-Recepoona y orevisa  la Sdmmnistradacr
rmercaderia rEpOEinn du marcaderia de tisrda
camprada.
9. 2-Fevisa b guia de salida para dar
carformidad a ke entregads par 2l
Jufe e amacdn de b planta sede
Lima.
T0-Etapa de 10 1-Reposician de mercadena en Admmistradar
Termrning Siapadi de tierda
&.1 Flujograma
1" e = N
i -
I T LB
m -
it T

7. Documentos Relacionados

= Orden de Compra.
»  Faclura.

& Guia de Salida.

4. Procesos Relaclonsdos

#  Procaso "Geston de Compras o imartaria-Logistica”,

Figura 105: Procedimiento de compra e inventario
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COomMPARLE
TIEMDA

EXPO-Ind-1.01

Version: 1.0 |Fescha Craada: 01-08-18 |

Pagina d de 4

Procedimiento Compra e Inventario de la mercaderia

por

H:ﬂuch

3. Control de Verslones

Revisicn

Fechade -

Aprobada Fechade  Firmadelos
par - Aprobacién - aprobadores

Figura 106: Procedimiento de compra e inventario
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Muestra POST — TEST Situacion después

Para mejorar la comercializacion de saldos de exportacion de prendas de primera
calidad al por menor, se us6 de los 13 meses como muestra pre test 6 meses para el
analisis estadistico del nivel de stock; comprendido desde setiembre 2018 a febrero

2019.

Pues bien, ahora para el analisis post test del nivel de stock después de aplicarse las
mejoras propuestas en el mes de agosto 2019 se considerard los mismos meses;
comprendido desde setiembre 2019 a febrero 2020. A continuacidn, se muestra el

nivel de stock en dicho periodo, ver Figura 107:

STOCK SEI(;%K VENTA DEL STOCK  cantidad de meses en

ANO MES COMPRA ALMACEN (TIENDA) i A I[ g TOTAL FIN stock con respecto al

FIN DE MES FIN DE MES DEMES  promedio de la venta
2019 Set-19 0 11190 2605 1187 13795 5.1
2019 Oct-19 5000 19788 2714 1293 17502 6.4
2019 Nov-19 0 11887 3303 2312 15190 5.6
2019 Dic-19 0 7662 3567 3961 11229 4.1
2019 Ene-20 0 6797 2890 1542 0687 3.6
2019 Feb-20 5000 15545 2764 1378 13309 4.9
5000 12,144.83 2,973.83 1,945.50 13,452.00 4.9

Figura 107: Datos post test del nivel de stock de setiembre 2019 a febrero 2020

Se concluye, que desde setiembre 2019 a febrero 2020 se realizdé dos compras de
mercaderia sumando un total de 10000 prendas, el promedio de stock mensual fue de
13452 unidades comparado con el resultado de pretest de setiembre 2018 a febrero
2019 que mostr6é un promedio de nivel de stock al mes mayor de 18220 unidades de

mercaderia.

Pero aparte de la evaluacion del nivel de stock mensual, es importante calcular la
cantidad de meses de la mercaderia en stock; evidenciando que cada 4.9 meses en
promedio se realiza la reposicion de la mercaderia a diferencia de los resultados de

6.7 meses que se evidencio en pre test.
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a. Analisis de Resultados

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de la investigacion para validar
cada hipdtesis; usando y comparando datos pre test y datos post test de tipo
relacionados obtenidos del levantamiento de informacion antes y después de la
aplicacion de la metodologia Lean Canvas y la mejora en la comercializacién al por
menor de saldos de exportacion de prendas de primera calidad desde setiembre 2018

hasta febrero 2019.

Variable Dependiente de la Primera Hipdtesis Especifica: Ventas de los

productos

Se procede analizar las ventas de los saldos de exportacion de prendas de primera
calidad efectuadas en el periodo comprendido desde el mes de setiembre del 2018
hasta el mes de febrero del 2019 (Ver Tabla 20) y el mes de setiembre del 2019 hasta
el mes de febrero del 2020 (Ver Tabla 21); para validar la primera hipdtesis
especifica: Si se segmenta el mercado de clientes, entonces se incrementara las ventas

de los productos al por menor en un formato de tienda adecuada.

Tabla 20:
Datos Pre Test respecto a las Ventas de los productos mensuales
MES Ventas
(Soles con IGV -Impuesto general a las ventas)
Set-18 15924.7
Oct-18 17260.9
Nov-18 27932.1
Dic-18 52061.8
Ene 19 20017.00
Feb-19 17850.32

Fuente y Elaboracion Propia
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Tabla 21:
Datos Post Test respecto a las Ventas de los productos mensuales
Ventas

MES (Soles con IGV -Impuesto general a las ventas)
Set-19 20294.38
Oct-19 22317.19
Nov-19 38156.25
Dic-19 74862.90
Ene 20 26198.58
Feb-20 23632.70

Fuente y Elaboracion Propia

Prueba de Normalidad

Para la prueba de normalidad se plantean las siguientes hipotesis:
= Ho: SI existe una distribucion normal de los datos.

= H;: NO existe una distribucion normal de los datos.
Con nivel de significancia de 5% (o = 0.05) y con nivel de confianza de 95%
Regla de Decision:
= Si el valor sig > 0.05 de mi variable dependiente Ventas de los productos del
indicador Ventas de los productos mensuales se acepta la hipotesis nula Ho.
= Si el valor sig < 0.05 de mi variable dependiente Ventas de los productos del
indicador Ventas de los productos mensuales se acepta la hipotesis alterna Hj.
Usando el software SPSS Statistics version 25, se aplica el test de Shapiro-Wilks para

contrastar la normalidad a los 12 datos de muestras relacionadas de la Figura 108,

por tener datos menores a 50.
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VENTA SOLES IGV PRE [VENTA SOLES IGV POST
15924.70 20294.38
17260.90 22317.19
27932.10 38156.25
52061.80 74862.90
20017.00 26198.58
17850.32 23632.70

Figura 108: Datos Pre Test y Post Test de las ventas de los productos mensual

Por consiguiente, se obtuvo el siguiente resultado:

v' Se observa en la Figura 109, que los datos pre test y post test para muestra de las

ventas mensuales en soles con IGV fueron usados en su totalidad y no hay muestra

perdida.
Resumen de procesamiento de casos
Casos
Valido Perdidos é Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
VENTA SOLES IGV PRE 6 100,0% 0 6 100,0%
VENTA SOLES IGV POST 6 100,0% 0 6 100,0%
7

Figura 109: Cantidad de datos Pre Test y Post Test de las ventas de los productos

mensuales usados y perdidos

v' Se observa en la Figura 110, que la venta promedio mensual (media) de los saldos

de exportacion de prendas de primera calidad tuvo un incremento de 9069 soles

representando un aumento de 36%; después de aplicarse la metodologia Lean

Canvas, con una desviacion estandar de 20878 soles.

Esta desviacion estdndar post test es significativo debido a que dentro de la

muestra se tiene que el mes de diciembre (campafia navidefia) que la venta es mas

del doble de un mes normal. Todos los datos obtenidos tienen un nivel de

confianza de 95%.
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Descriptivos

Estadistico Desv. Error

VENTA SOLES IGV PRE Media 251744700 5653,78499
95% de intervalo de Limite inferior 10640,9530
Atz ol Limite supearior 39707,9870

Desv. Desviacion
Minimo
Maximo

13848,88835
1592470
5206180

VENTA SOLES IGV POST Madia

95% de intervalo de Limite infarior
confianza para la media

342436654 B523,24293
123339720

Limite supearior 56153,3589
Desv. Dasviacidn 2087759613
Minima 20294,38
Maximao 7486290

Figura 110: Valores descriptivos al comparar los datos Pre Test con los datos Post

Test de las ventas de los productos mensual

v" Se observa en la Figura 111 que el valor Sig para el contraste de normalidad de

las ventas de los productos mensual pre test es de 0.012, siendo menor al nivel de

significancia 0.05 a un grado de confianza de 95%; por lo tanto, se reconoce la

hipotesis alterna Hi, se concluye que los datos de la muestra relacionada NO

siguen una distribuciéon normal.

v" Se observa en la Figura 111 que el valor Sig para el contraste de normalidad de

las ventas de los productos mensual post test es de es de 0.01, siendo menor al

nivel de significancia 0.05 a un grado de confianza de 95%; por lo tanto, se acepta

la hipoétesis alterna Hi, se concluye que los datos de la muestra NO siguen una

distribucidén normal.

v" Se aprecia que ambas muestras pre test y post test para las ventas de los saldos de

exportacion de prendas de primera calidad en soles con IGV, el contraste de

normalidad de muestras relacionadas de las ventas mensuales, son muestras no

paramétricas porque la distribucion NO es normal.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? ( Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico gl Sig.
VENTA SOLES IGV PRE 312 6 ,070 728 6 012
VENTA SOLES IGV POST 317 6 ,060 725 6 011

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Figura 111: Prueba de normalidad Pre Test y Post Test de las ventas de los

productos mensual
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Por esta razén, se procede analizar usando Wilcoxon por ser muestras no

paramétricas relacionadas.
Contrastacion de Hipotesis
=  Ho: Si se segmenta el mercado de clientes, entonces NO se incrementara las
ventas del producto.
= Hi: Si se segmenta el mercado de clientes, entonces SI se incrementara las
ventas del producto.
Con nivel de significancia de 5% (o= 0.05) y con nivel de confianza de 95%

Regla de Decision:

= Siel valor sig > 0.05 se acepta la hipotesis nula Ho

= Si el valor sig < 0.05 se acepta la hipotesis alterna H;

Usando el software SPSS Statistics version 25, se aplica Wilcoxon por ser ambas

muestras no paramétricas relacionadas, obteniéndose:

= Pruebas no paramétricas

Resumen de prueba de hipétesis

Hipotesis nula Prueba Sig isig
Prueba de
La mediana de las diferencias entre| 2N90S con Rechazar la

1 VENTA SOLES IGV PRE y VENTA| Signo de 028 hipétesis

) ilcoxon para
SOLES IGV POST es igual a 0. e nula.

relacionadas

Se muestran significaciones asintética - El nivel de significacion es de 05. )

Figura 112: Prueba de Wilcoxon a muestras No paramétrica relacionadas

Decision:

En la Figura 112 se aprecia una significancia de 0.028 y es menor que el valor de

significancia de 0.05; entonces es claramente significativo cumpliéndose la hipdtesis
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alterna H; que hace referencia a Si se segmenta el mercado de clientes, entonces SI

se incrementard las ventas del producto.

Conclusion Final:

Para demostrar la normalidad de datos se usé la prueba Shapiro-Wilk porque el
tamafio de la muestra relacionada fue menor a 50 y para la prueba de hipdtesis se
utiliz6 Wilcoxon por ser ambas muestras no paramétricas relacionadas,
concluyéndose la aceptacion de la hipotesis alterna Hi: Si se segmenta el mercado de

clientes, entonces SI se incrementara las ventas del producto.

Asi mismo, se refleja en la Tabla 21 que las ventas de los productos aumentaron en
el mes de diciembre (campafia navidena) del 2019 un 44%, enero del 2020 un 31%
y febrero del 2020 un 32% comparado con los meses de diciembre (campafa
navidefia) del 2018, enero y febrero del 2019 respectivamente mostrados en la Tabla
20; demostrando que la empresa tuvo un incremento en las ventas debido a un mayor
volumen de saldos de exportacion de prendas de primera calidad vendidos al

segmentarse el merado de clientes como es referido en la hipdtesis alterna Hj:

Si se segmenta el mercado de clientes, entonces SI se incrementara las ventas del

producto.
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Variable Dependiente de la Segunda Hipotesis Especifica: Gastos de venta

Se procede analizar los gastos de venta de los saldos de exportacion de prendas de
primera calidad efectuadas en el periodo comprendido desde el mes de setiembre del
2018 hasta el mes de febrero del 2019 (Ver Tabla 22) y el mes de setiembre del 2019
hasta el mes de febrero del 2020 (Ver Tabla 23); para validar la segunda hipotesis
especifica: Si se implementa una estructura de costos comerciales, entonces se

reduciran los gastos de venta.

Tabla 22:

Datos Pre Test respecto a la proporcion que representa el gasto mensual sobre la
venta mensual

MES PORCENTAIJE DEL GASTO MENSUAL CON RESPECTO A LA VENTA MENSUAL
Set-18 0.308
Oct-18 0.291
Nov-18 0.214
Dic-18 0.186
Ene 19 0.263
Feb-19 0.284

Fuente y Elaboracion Propia

Tabla 23:

Datos Post Test respecto a la proporcion que representa el gasto mensual sobre la
venta mensual

MES PORCENTAIJE DEL GASTO MENSUAL CON RESPECTO A LA VENTA MENSUAL
Set-19 0.274
Oct-19 0.259
Nov-19 0.230
Dic-19 0.171
Ene 20 0.235
Feb-20 0.249

Fuente y Elaboracion Propia
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Prueba de Normalidad

Para la prueba de normalidad se plantean las siguientes hipotesis:
= Ho: SI existe una distribucion normal de los datos.

= H;: NO existe una distribucion normal de los datos.

Con nivel de significancia de 5% (a = 0.05) y con nivel de confianza de 95%

Regla de Decision:

= Siel valor sig >0.05 de mi variable dependiente Gastos de venta del indicador
(Gastos de venta mensual/Venta mensual) * 100 se acepta la hipotesis nula
Ho.

= Siel valor sig <0.05 de mi variable dependiente Gastos de venta del indicador
(Gastos de venta mensual/Venta mensual) * 100 se acepta la hipdtesis alterna

Hi.

Usando el software SPSS Statistics version 25, se aplica el test de Shapiro-Wilks para
contrastar la normalidad a los 12 datos de muestras relacionadas de la Figura 113,

por tener datos menores a 50.

PORCENTAJE GASTOS SOBRE LA VENTA PRE | PORCENTAJE GASTO SOBRE LA VENTA POST
0.308 0.274
0.291 0.259
0.214 0.230
0.186 0.171
0.263 0.235
0.284 0.249

Figura 113: Datos Pre Test y Post Test del porcentaje del gasto mensual con respecto
a la venta mensual

Por consiguiente, se obtuvo el siguiente resultado:
v' Se observa en la Figura 114, que los datos pre test y post test para muestra del

porcentaje del gasto mensual con respecto a la venta mensual fueron usados en su

totalidad, no hay muestra pérdida.
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Resumen de procesamiento de casos

Casos
. ) 4 N\
Valido Perdidos Total
M Porcentaje M Porcentaje M Parcentaje
PORCENTAJE GASTOS 6 100,0% 0 0,0% 6 100,0%
SOBRE LAVENTA PRE
PORCENTAJE GASTO 6 100,0% 0 0,0% 6 100,0%
SOBRE LAVENTA POST L J

Figura 114: Cantidad de datos Pre Test y Post Test del porcentaje del gasto

mensual con respecto a la venta mensual usados y perdidos.

v" Se observa en la Figura 115, que el promedio del porcentaje del gasto mensual

con respecto a la venta mensual (media) tuvo una disminucion de 2.12 % después

de aplicarse la metodologia Lean Canvas.

Descriptivos
Estadistico Desv. Error
PORCENTAJE GASTOS Media 25747 ,019489
SOBRE LAVENTA PRE 95% de intervalo de Limite inferior 20738
conflanza para la media Limite superior 30757
Desv. Desviacidn 047737
Minimo 186
Maximo 308
PORCENTAJE GASTO Media ,23625 014574
SOBRE LAVENTAPOST 9544 de intervalo de Limite inferior 19878
confianza para la madia Limite superior 27371
Desv. Desviacion 035699
Minimo AT
Maximo 274

Figura 115: Valores descriptivos al comparar los datos Pre Test con los datos Post

Test del porcentaje del gasto mensual con respecto a la venta mensual.

Todos los datos obtenidos tienen un nivel de confianza de 95%.

A pesar que el gasto de venta se ha visto incrementado 1.5% sobre la venta neta,

que es la comision de los vendedores implementado en el proceso de mejora:

v' Se observa Figura 116 que el valor Sig para el contraste de normalidad del

porcentaje del gasto mensual con respecto a la venta mensual pre test es de 0.426,

que es mayor al nivel de significancia 0.05 a un grado de confianza de 95%; por
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lo tanto, se acepta la hipotesis nula HO, concluyendo que los datos de la muestra
relacionada SI siguen una distribucién normal.

v’ Se observa Figura 116 que el valor Sig para el contraste de normalidad del
porcentaje del gasto mensual con respecto a la venta mensual post test es de 0.323,
que es mayor al nivel de significancia 0.05 a un grado de confianza de 95%; por
lo tanto, se acepta la hipotesis nula Ho, concluyendo que los datos de la muestra
relacionada SI siguen una distribucién normal.

v' Se aprecia que ambas muestras pre test y post test para los gastos de venta de los
saldos de exportacion de prendas de primera calidad, el contraste de normalidad
de muestras relacionadas del porcentaje del gasto mensual con respecto a la venta
mensual, son muestras paramétricas porque la distribucién de ambas SI es normal.
Por esta razon, se procede analizar usando T-STUDENT por ser muestras

paramétricas relacionadas.

Pruebas de normalidad

7

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
PORCENTAJE GASTOS 212 6 ,200. 908 6 426
SOBRE LAVENTA PRE
PORCENTAJE GASTO 262 6 200 891 6 323
SOBRE LAVENTA POST

* Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Figura 116: Prueba de normalidad Pre Test y Post Test del porcentaje del gasto
mensual con respecto a la venta mensual.

Contrastacion de Hipotesis
* Ho: Si se implementa una estructura de costos comerciales, entonces NO se
reducird los gastos de venta.
= Hi: Si se implementa una estructura de costos comerciales, entonces Sl se
reducira los gastos de venta.

Con nivel de significancia de 5% (a = 0.05) y con nivel de confianza de 95%

Regla de Decision:
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= Siel valor sig > 0.05 se acepta la hipotesis nula Ho

= Siel valor sig < 0.05 se acepta la hipotesis alterna H

Usando el software SPSS Statistics version 25, se aplica T-STUDENT por ser

muestras paramétricas relacionadas, obteniéndose en resultado de la Figura 117:

" Prueba T
Estadisticas de muestras emparejadas
Desv Desv. Error
Media M Desviacion promedio
Par1 PORCENTAJE GASTOS 25747 5 047737 ,019489
SOBRE LAVENTA PRE
PORCENTAJE GASTO 23625 6 ,035699 014574
SOBRE LAVENTAPOST

Figura 117: Prueba T-Student — datos estadisticos de las muestras paramétricas
relacionadas de los gastos de venta

Regla de Decision:
= Ho: Las medias son iguales o NO existe diferencia significativa entre PRE
TEST y POST TEST.
* H;: Las medias son diferentes o SI existe diferencia significativa entre PRE
TEST y POST TEST.
Con nivel de significancia de 5% (a = 0.05) y con nivel de confianza de 95%

Regla de Decision:

= SiSig <0.05 se rechaza HO.

Prueba de muestras emparejadas

Diferencias emparejadas
95% de intervalo de confianza

Desv Desv. Eror de la diferencia
Media Desviacion promedio Inferior Superior t gl Sig. (bilateral)
Par1 PORCENTAJE GASTOS 021227 019689 ,008038 ,000564 041830 2,641 5 046
SOBRE LA VENTA PRE -
PORCENTAJE GASTO

SOBRE LAVENTA POST

Figura 118: Prueba T-Student de las muestras paramétricas relacionadas de los
gastos de venta
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Decision:

Se observa en la Figura 118, Prueba T: Sig. 0.046 es menor que el valor de
significancia de 0.05; entonces se rechaza la hipotesis nula HO: Las medias son

iguales o NO existe diferencia significativa entre PRE TEST y POST TEST.

Por esta razon, se acepta la hipotesis alterna H;: Las medias son diferentes o SI existe

diferencia significativa entre PRE TEST y POST TEST (ver Figura 117).

Conclusion Final:

Para demostrar la normalidad de datos se uso la prueba Shapiro-Wilk porque el
tamafo de la muestra relacionada fue menor a 50 y para la prueba de hipdtesis se
utilizé T-Student por ser ambas muestras paramétricas relacionadas, concluyéndose
la aceptacion de la hipdtesis alterna Hi: Si se implementa una estructura de costos

comerciales, entonces SI se reducira los gastos de venta.

Asimismo, se refleja en la Tabla 23 que el porcentaje del gasto mensual con respecto
a la venta mensual disminuy6 17.10% en el mes de diciembre (campafia navidefia)
del 2019, 23.51% en enero del 2020 y 24.91% en febrero del 2020 comparado con
los meses de diciembre (campafia navidefia) del 2018 con 18.58%, enero del 2019
con 26.30% y febrero del 2019 con 28.40% respectivamente mostrados en la Tabla
22 e indicados en los resultados de la Tabla 11Tabla 11; demostrando que se cumple

la hipdtesis alterna Hi:

Si se implementa una estructura de costos comerciales, entonces SI se reducird los

gastos de venta.

204



Variable Dependiente de l1a Tercera Hipotesis Especifica: Nivel de stock

Se procede analizar el nivel de stock de los saldos de exportacion de prendas de
primera calidad efectuadas en el periodo comprendido desde el mes de setiembre del
2018 hasta el mes de febrero del 2019 (Ver Tabla 24) y el mes de setiembre del 2019
hasta el mes de febrero del 2020 (Ver Tabla 25); para validar la tercera hipdtesis
especifica: Si se redisefa el proceso de inventarios, entonces se mejorara el nivel de

stock de los productos.

Tabla 24:

Datos Pre Test del nivel de stock mensual
NIVEL DE STOCK MENSUAL

MES (en unidades)
Set-18 14380
Oct-18 22870
Nov-18 21172
Dic-18 18178
Ene 19 16920
Feb-19 15800

Fuente y Elaboracion Propia

Tabla 25:
Datos Post Test del nivel de stock mensual
NIVEL DE STOCK MENSUAL

MES (en unidades)
Set-19 13795
Oct-19 17502
Nov-19 15190
Dic-19 11229
Ene 20 9687
Feb-20 13309

Fuente y Elaboracion Propia
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Prueba de Normalidad

Para la prueba de normalidad se plantean las siguientes hipotesis:
= Ho: SI existe una distribucion normal de los datos.

= H;: NO existe una distribucion normal de los datos.

Con nivel de significancia de 5% (a = 0.05) y con nivel de confianza de 95%

Regla de Decision:

= Siel valor sig > 0.05 de mi variable dependiente Nivel de stock del indicador
Nivel de stock mensual se acepta la hipotesis nula Ho.
= Siel valor sig < 0.05 de mi variable dependiente Nivel de stock del indicador

Nivel de stock mensual se acepta la hipdtesis alterna Hj.

Usando el software SPSS Statistics version 25, se aplica el test de Shapiro-Wilks para
contrastar la normalidad a los 12 datos de muestras relacionadas de la Figura 119,

por tener datos menores a 50.

NIVEL STOCK PRE NIVEL STOCK POST
14380 13795
22870 17502
21172 15190
18178 11229
16920 9687
| 15800 13309

Figura 119: Datos Pre Test y Post Test del nivel de stock mensual

Por consiguiente, se obtuvo el siguiente resultado:

v" Se observa en la Figura 120, que los datos pre test y post test para muestra del

nivel stock mensual fueron usados en su totalidad, no hay muestra pérdida.
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Resumen de procesamiento de casos
Casos 7 N
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje M Porcentaje
NIVEL STOCK PRE 6 100,0% 0 0,0% 6 100,0%
NIVEL STOCK POST 6 100,0% 0 0,0% ] 100,0% y

Figura 120: Cantidad de datos Pre Test y Post Test del nivel de stock mensual
usados y perdidos

v' Se observa en la Figura 121Figura 121, que el promedio del nivel de stock
mensual (media) tuvo una disminucion de 4768 unidades, después de aplicarse la
metodologia Lean Canvas. Todos los datos obtenidos tienen un nivel de confianza

de 95%.

Descriptivos
Estadistico Desv. Ermor
MIVEL STOCK PRE Media 18220,00 1324520
95% de intervalo de Limite inferior 1481521
conflanza paralamedia ;o syperior 21624,79
Desv, Desviacion 3244 397
Minimao 14380
Maximo 22870
NIVEL STOCK POST Media 13452,00 1135462
95% de intervalo de Limite inferior 10533,20
EQNTIANZA para i media Limite superior 16370,80
Desv. Desviacion 2781,302
Minimo 9687
Maximo 17502

Figura 121: Valores descriptivos al comparar los datos Pre Test con los datos Post
Test del nivel de stock mensual

v' Se observa en la Figura 122 que el valor Sig. para el contraste de normalidad del
nivel de stock mensual pre test es de 0.755, que es mayor al nivel de significancia
0.05 a un grado de confianza de 95%:; por lo tanto, se acepta la hipotesis nula Ho,
concluyendo que los datos de la muestra relacionada SI siguen una distribucion
normal.

v" Se observa en la Figura 122 que el valor Sig. para el contraste de normalidad del

nivel de stock mensual post test es de 0.982, que es mayor al nivel de significancia
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0.05 a un grado de confianza de 95%; por lo tanto, se acepta la hipotesis nula Ho,
concluyendo que los datos de la muestra relacionada SI siguen una distribucion
normal.

v' Se aprecia que ambas muestras pre test y post test para el nivel de stock, para una
prueba de muestras relacionadas, el contraste de normalidad del nivel de stock
mensual, son muestras paramétricas porque la distribucion de ambas SI es normal.
Por esta razon, se procede analizar usando T-STUDENT por ser muestras

paramétricas relacionadas.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® [ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
NIVEL STOCK PRE A72 6 200" 952 6 755
NIVEL STOCK POST 146 6 200" 987 6 ,982

* Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Figura 122: Prueba de normalidad Pre Test y Post Test del nivel de stock mensual

Contrastacion de Hipotesis

= Ho: Si se redisena el proceso de inventarios, entonces NO se reducira el nivel
de stock de los productos.
= Hj: Si se redisefia el proceso de inventarios, entonces SI se reducira el nivel

de stock de los productos.

Con nivel de significancia de 5% (a. = 0.05) y con nivel de confianza de 95%

Regla de Decision:

» Siel valor sig > 0.05 se acepta la hipotesis nula Ho

* Siel valor sig < 0.05 se acepta la hipotesis alterna H;

Usando el software SPSS Statistics version 25, se aplica T-STUDENT por ser

muestras paramétricas relacionadas, obteniéndose:
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Prueba T

Estadisticas de muestras emparejadas

Deswv. Desv. Erron

Media I Desviacion promedio
Par1 MNIVEL STOCK PRE 18220,00 5] 3244 397 1324,520
MNIWVEL STOCK POST 13452,00 5] 2781,302 1135462

Figura 123: Prueba T-Student — datos estadisticos de muestras paramétricas
relacionadas del nivel de stock

Regla de Decision:

*= Ho: Las medias son iguales o NO existe diferencia significativa entre PRE
TEST y POST TEST.
= Hi: Las medias son diferentes o SI existe diferencia significativa entre PRE

TEST y POST TEST.

Con nivel de significancia de 5% (o= 0.05) y con nivel de confianza de 95%

Prueba de muestras emparejadas

Diferencias emparejadas
95% de intervalo de confianza

NIVEL STOCK POST

Desy Dasv. Error de la diferencia
Media Desviacion promedio Inferior Superior t gl Sig. (bilateral)
Par1 NIVEL STOCK PRE - 4768,000 2658910 1085495 1977 646 7558,354 4392 5 007

Figura 124: Prueba T-Student de las muestras paramétricas relacionadas del nivel de
stock.

Decision:

Se observa en la Figura 124, Prueba T-student: Sig. 0.007 es menor que el valor de
significancia de 0.05; entonces se rechaza la hipdtesis nula HO: Las medias son
iguales o NO existe diferencia significativa entre PRE TEST y POST TEST. Por esta
razon, se acepta la hipotesis alterna HI1: Las medias son diferentes o SI existe

diferencia significativa entre PRE TEST y POST TEST (ver Figura 123).

Conclusion Final:

Para demostrar la normalidad de datos se uso la prueba Shapiro-Wilk porque el

tamafo de la muestra relacionada fue menor a 50 y para la prueba de hipdtesis se
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utilizé T-Student por ser ambas muestras paramétricas relacionadas, concluyéndose
la aceptacion de la hipotesis alterna Hi: Si se redisefia el proceso de inventarios,

entonces SI se reducira el nivel de stock de los productos.

Asi mismo, se refleja en la Tabla 25 que el nivel de stock disminuy6 6949 unidades
en el mes de diciembre (campafia navidefia) del 2019 , 7233 unidades en enero del
2020 y 2491 unidades en febrero del 2020 comparado con los meses de diciembre
(campafia navidena) del 2018, enero y febrero del 2019 respectivamente mostrados
en la Tabla 13; demostrando que se cumple la hipotesis alterna H1: Si se redisenia el

proceso de inventarios, entonces SI se reducira el nivel de stock de los productos.
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v Resumen de resultados

Basado en los resultados obtenidos se detalla en la Tabla 26 el resumen de los
resultados de la investigacion; en la cual, se aprecia que las ventas de los saldos
de exportacion de primera calidad tuvo un incremento de 9069 soles
representando un aumento de 36%, que el promedio del porcentaje del gastos
mensual con respecto a la venta mensual tuvo una disminucion de 2.12% y que
el promedio del nivel de stock mensual tuvo una disminucién de 4768 unidades

después de aplicarse la metodologia Lean Canvas.

Todos los datos obtenidos tienen un nivel de confianza de 95%.

Tabla 26:
Resumen de resultados
H'p°t.e .s's Vanab{e s va”ab.les Indicador Pre- Test Post- Test Diferencia
Especifica Independiente Dependiente
9069.2

Segmenta Ventasde Ventas de los

25174.47 34243.67 Soles
1 el mercado los productos
de clientes roductos mensual Lol s
> 36%
(Gastos de
venta 25.75% 23.63% -2.12%
Estructura . . .
Gastos de mensual /  Porcentaje de Porcentaje de Porcentaje de
2 de costos
. venta Venta gasto sobre la gasto sobre la gasto sobre la
comerciales
mensual) * venta venta venta
100
Nivel de 4768
Procesode  Nivel de 18220 13452 Unidades
3 . . stock . .
inventarios stock unidades unidades
mensual 26%
(o]

Fuente y Elaboracion Propia
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

1.

De los resultados obtenidos al analizar las ventas se comprobd que si se segmenta
el mercado de clientes, entonces SI se incrementa las ventas del producto. Esto se
evidencia en el aumento de las ventas de los productos en el mes de diciembre
(campafia navidefia) del 2019 con 44%, enero del 2020 con 31% y febrero del
2020 con 32%.

De los resultados obtenidos al analizar los gastos de venta se comprob6 que si se
implementa una estructura de costos comerciales, entonces S se reduce los gastos
de venta. Esto se evidencia en el porcentaje del gasto mensual con respecto a la
venta mensual que disminuy6 17.10% en el mes de diciembre (campafa navideia)
del 2019, 23.51% en enero del 2020 y 24.91% en febrero del 2020 comparado con
los meses de diciembre (campaiia navidefia) del 2018, enero y febrero del 2019

respectivamente.

3. De los resultados obtenidos al analizar las ventas se comprobo que si se redisefia

el proceso de inventarios, entonces SI se reduce el nivel de stock de los
productos. Esto se evidencia porque el nivel de stock disminuy6 6949 unidades
en el mes de diciembre (campafia navidena) del 2019, 7233 unidades en enero
del 2020 y 2491 unidades en febrero del 2020 comparado con los meses de
diciembre (campafia navidefia) del 2018, enero y febrero del 2019
respectivamente.

Con la validacion del cumplimiento de las tres hipotesis se concluye que las
ventas de los saldos de exportacion de primera calidad tuvieron un incremento
de 9069 soles representando un aumento de 36%, que el promedio del porcentaje
del gasto mensual con respecto a la venta mensual tuvo una disminucion de
2.12% (disminuyendo 1508.49 soles) y que el promedio del nivel de stock
mensual tuvo una disminucion de 4768 unidades después de aplicarse la

metodologia Lean Canvas.
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5. Paramejorar la comercializacion de los saldos de exportacion de primera calidad
se aplico la metodologia Lean canvas, que es una herramienta estratégica
empresarial que ha permitido analizar en forma visual el modelo de negocio que
emprendio la compaiiia para mejorarlo, lograndose el objetivo principal de esta
investigacion.

6. En el analisis de punto de equilibrio se llega a notar que las ventas mensuales
promedio 21334.30 soles esta muy por encima del punto de equilibrio monetario
4272.64 por lo que se concluye que es un negocio rentable.

7. Las mejoras que se aplicaron para incrementar las ventas de los productos
fueron:

v' Comprar prendas en el mercado local para balancear la ratio de tallas,
colores, variedad de modelos. Se debe comprar a otras compaiiias
exportadoras y marcas locales saldos.

v' Cambiar el layout original quitando la presentacion de las prendas en
canastas y la exhibicion de las prendas en racks en posicion de costado.
Las prendas sueltas y dicha forma de exhibicion no permiten que el
cliente observe claramente de como es y como le podria quedar. Ademas,
el cliente asume por dicha presentacion de la prenda es un producto con
falla o de segunda.

v' Trasladar el almacén en Lima para reponer la mercaderia en tienda cada
semana.

v" Capacitar a los vendedores en la comercializacion al por menor de saldos
de exportacion de prendas de primera calidad y otorgarles un incentivo
de 1.5% de la venta neta (sin IGV).

8. Las mejoras que se aplicaron para reducir los gastos de venta fueron:

v Implementar el indicador para evaluar la proporcién que representa el
gasto mensual sobre la venta mensual en porcentaje:

(Gastos de venta mensual/Venta mensual) * 100

v’ Otorgar al personal un incentivo de 1.5% sobre la venta neta (sin IGV).

9. Las mejoras que se aplicaron para reducir el nivel de inventario fueron:

v Implementar el indicador para evaluar el nivel de stock mensual
(unidades):

v La tiene debe tener almacén para inmediata reposicion de la mercaderia

cada semana, para ello debe tener almacén en Lima.
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Recomendaciones

1. Se recomienda en todo modelo de negocio que se emprende que debe tener 3
elementos claves para que tenga éxito en el mercado: rentabilidad (la compaiia
cred el modelo de negocio para comercializar sus saldos de exportacion de
primera calidad con el fin de generar utilidad), escalabilidad (lograr encontrar el
formato de tienda adecuado que les permita a la compaiiia aperturar otras tiendas
del mismo modelo de negocio en otros lugares) y repetibilidad (que les permita
a la compainia estandarizar el modelo de negocio para poder replicarlos).

2. Serecomienda usar la metodologia Lean canvas para un Desarrollo réapido y agil
de los proyectos ajustando el modelo de negocio inicial en funcidn de la opinion
de los clientes.

3. Se recomienda usar la metodologia Lean canvas porque se centra en el producto
o servicio, en los problemas mas prioritarios que afectan al modelo de negocio,
en las soluciones viables y en lo que le hace diferente en el mercado.

4. Se recomienda que al usar la metodologia Lean canvas en el modelo de negocio
existente para mejorarlo, es preferible si uno recopila primero la informacién
ensenarle el mapa del modelo de negocio desarrollado a los interesados que son
parte del modelo del negocio para obtener el feedback respectivo e ir
retroalimentando y mejorando la informacion.

5. Se recomienda que tener en cuenta los tres puntos clave para completar el
diagrama Lean canvas son ‘“el producto es el modelo de negocio NO es el
producto”, conocer el segmento de clientes al que estd dirigido el modelo de
negocio, ofrecer una propuesta de valor solida que cubra las necesidades del
cliente objetivo clave es completar la informacion del modelo de negocio
redactando en forma rapida, conciso, portatil, pensando en el presente con una

actitud resolutiva.
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ANEXOS

Anexo 01: Declaracion de Autenticidad

A continuacion, se muestra el formato de autenticidad y no plagio.

£ UNVERSIDY
. * HORIC aném PJI\LM-'\ Escuela de Posgrado

DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y NO PLAGIO

DECLARACION DEL GRADUANDO

Paor el presente, el graduando: (Apellidos v nombires)
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en condicion de egresado del Programa de Posgrado:
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deja constancia gue ha elaborado la tesis intitulada:
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Declara gue el presente trabajo de tesis ha sido elaborado por el mismo v no existe
plagio/copia de ninguna natursleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis,
revista, texto, congreso, o similar) presentade por cualquier persona natural o juridica ante
cualguier institucion académica, de investigacion, profesional o similar.

Deja constancia nue [as citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el
trabajo de investigacidn, por lo que no ha asumide como suyas las opiniones vertidas por
terceros, ya sea de fuentes encontradas en medios escritos, digitales o de la Internet.

Asimismo, ratifica que es plenamente consciente de todo el contenido de |a tesis y asumela
responsabilidad de cualgquier error o omisidn en el dorumanto y es consclente de las

connotaciones éticas y legales involucradas.

En caso de incumplimienta de esta declaracion, el graduando se somete a lo dispuesto en
las normas de la Universidad Ricardo Palma y los dispositivos legales vigentes,
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Anexo 02: Autorizacion de consentimiento para realizar la investigacion

A continuacion, se muestra el formato de autorizacion para realizar la investigacion.

__‘ﬁ 3 UNIVERSIDAD Escuela de Posgrado
M RICARDO PALMA

AUTORIZACION PARA REALIZAR LA INVESTIGACION

DECLARACION DEL RESPONSABLE DEL AREA O DEPENDENCIA
DONDE SE REALIZARA LA INVESTIGACION
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desarrollo del proyecto de investigacidn, dando las facilidades del caso para aplicacidn de los
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Anexo 03: Matriz de consistencia

A continuacion, se presenta la Matriz de consistencia utilizada en la investigacion del

estudio. (Ver Tabla 27).

Tabla 27:
Matriz de Consistencia
Problemas L . Variables Indicador Variables .
s Objetivos General Hipdtesis General R R Indicador V.D.
Principal Independiente V.1 Dependiente
Si se aplica la
¢Como mejorar la Aplicar la Metodologia Metodologia Lean AT
e Comercializacion
comercializaciéon  Lean Canvas, para Canvas, entonces se
. X ) de saldos de
de saldos de mejorar la mejorara la . g
., L, ., Metodologia exportacion de
exportacion de comercializacion de comercializacion de ---- -
iy - Lean Canvas prendas de
prendas de saldos de exportacion  saldos de exportacion . i
. . K primera calidad
primera calidad de prendas de primera  de prendas de
h h . al por menor
al por menor? calidad al por menor. primera calidad al
por menor.
Problemas i - - -
- Objetivos Especificos  Hipotesis Especificas
Especifico
o Si se segmenta el
é¢Como .
X Segmentar el mercado  mercado de clientes,
incrementar las .
de clientes, para entonces se
ventas de los X . . Segmenta el Ventas de los
incrementar las ventas  incrementara las . Ventas de los
productos al por mercado de Si/ No productos
de los productos al por ventas de los . productos
menor en un clientes mensual
menor en un formato productos al por
formato de .
. de tienda adecuada. menor en un formato
tienda adecuada? .
de tienda adecuada.
Si se implementa una
Implementar una
s . estructura de costos (Gastos de
éCoémo reducir estructura de costos . Estructura de
. comerciales, . venta mensual /
los gastos de comerciales, para costos Si/ No Gastos de venta
. entonces se X Venta mensual)
venta? reducir los gastos de . comerciales M
reducirdn los gastos 100
venta.
de venta.
Si se redisefia el
n(AB . Redisefiar el proceso proceso de
¢Coémo mejorar el . Rk . . .
X de inventarios, para inventarios, entonces Proceso de . X Nivel de stock
nivel de stock de . X . . . X X Si/ No Nivel de stock
mejorar el nivel de se mejorara el nivel inventarios mensual

los productos?

stock de los productos.

de stock de los
productos.

Fuente y Elaboracion Propia
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Anexo 04: Matriz de Operacionalizacion

A continuacidn, se presenta la Matriz de operacionalizacion utilizada en la investigacion

del estudio. (Ver Tabla 28).

Tabla 28:
Matriz de Operacionalizacion
Variable . s L .
. Indicador Definicién Conceptual Definiciéon Operacional
Independiente
American Marketing Association define la
segmentacion del mercado como “el proceso
de subdividir un mercado en subconjuntos . L
L . ) A través de la aplicacién de la Encuesta de
distintos de clientes que se comportan de la . ,
Segmenta el . X Mercado Objetivo, podremos saber qué
. misma manera o que presentan necesidades L .
mercado de Si/ No . . porcentaje tiene acogida en el sector
. similares. Cada subconjunto se puede . . p L
clientes . o . socioeconémico Cy D al cual va dirigido el
concebir como un objetivo que se alcanzara K
) . modelo de negocio.
con una estrategia distinta de
comercializacion. (Prieto Herrera J. E., 2013,
pag. 22)
Llamada también estructura de costos de
compraventa, que define todos los valores
monetarios en los que se incurre desde la (e .
Estructura de L, Analisis del presupuesto archivo
. compra o adquisicion de los saldos de . . . iy
costos Si/ No » . . Administrativo e informacion Compraventa
. exportacion de prendas de primera calidad al
comerciales (formato excel).
por menor hasta el momento en que son
entregados a los clientes en la venta.
(Elaboracién propia)
Los inventarios son todos aquellos articulos o
stocks usados en la produccion (materia prima  Registro y control de los inventarios de los
Proceso de si/No y productos en proceso), actividades de apoyo saldos de exportacion de prendas de
inventarios (suministro de mantenimiento y reparacién) y primera calidad al por menor en almacén,
servicio al cliente (productos terminados y que se realiza mensualmente.
repuestos). (Duran, 2012, pag. 55)
Variable . ;L. s .
Indicador Definiciéon Conceptual Definicién Operacional

Dependiente

Ventas de los
Ventas de los

oredlEiEs productos
mensual

(Gastos de venta

Ga\fg::ade mensual / Venta

mensual) * 100

Nivel de stock

Nivel de stock
mensual

Ingreso monetario mensual por la venta de los
saldos de exportacion de prendas de primera
calidad al por menor. (Elaboracién propia)

Son los costos incurridos y relacionados a la
venta de un activo (mercaderia, materia
prima). (Elaboracién propia)

Es la cantidad de mercancias o materia prima
que se tiene disponible en almacén.
(Elaboracién propia)

Se revisara la venta de los saldos de
exportacion de prendas de primera calidad
al por menor registradas en el documento
“Ventas mensuales” (formato excel).

Andlisis  del  presupuesto  “archivo
Administrativo” e informacion de los gastos
de venta mensual de los saldos de
exportacion de prendas de primera calidad
al por menor registradas en el documento
“Gastos de venta mensual (formato excel).

Analisis del registro de inventario “nivel de
stock mensual (formato excel).

Fuente y Elaboracion Propia
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Anexo 05: Evaluacion de la problematica en base al criterio de los expertos —

Votacion 1

EVALUACION DE LA PROBLEMATICA EN BASE AL CRITERIO DE LOS EXPERTOS

lombre v Apellido: Faiza Sumar Binda
ONI: 7763334
Cargo: Gerente de Operaciones EXPOPUNTO SAC. N Votacidn: 1

Firma:

Problema: Comercializacién de zaldos de exportacidn de prendas de primera calidad al por menor inadecuads

Levenda del Impacto en el problema
Escala Definicion
Criticidad Muy Ala
Criticidad Alta
Criticidad Media
Criticidad Baja
Criticidad Muy Baja

—| P3| Laf [

Leyenda de la periocidad de ocurrencia
Escala Definicion
Dourrencia es muy Alta
Olourrencia Alka
Oecurrencia Media
Oourrencia Baja
Oeurrencia Muy Baja

—| P3| Laf [

Froblema Canca Ezcala del 1 al 5

Tapacto Y PO
en el i
Peobloma | Desrrencis

3

endedorss no capacitades «n ol products
Dizzmetivadas

Escases de mercaderia de invierno

Tallaz grandes no acorde con el mercado local
Compra obligads ¢n lotes grandes

Falta de variedad de madelos

Froducto

[ e B

Exhibician de la mercaderia inadecuads

Pz hay centrol dal nivel del gazts

Etoch de mercaderis elevady

10| Mo existe proc iento Formal de ventas

11| Falta de promacionss porque el siskema no lo permite
12 | Reposicion de mercaderia muy prolongads

13 | Falta de establecimiento de metas individuales v grupales

Medida

10 | 156 o | ) | o AT |

Mitodo

wif e

o[ cof mafm | n o | ] | | cfum f o

EVALUACION DE LA PROBLEMATICA EN BASE AL CRITERIO DE LOS EXPERTOS

pmbre y Apellido: Mercedes del Pilar Espinoza ¥ela
DHI: 10789809
Cargo: N VYotacidn: 1

Firma:

Problema: Comercializacian de saldos de exportacién de prandas de primera calidad al por mencr inadecuado

Leyenda del Impacto en el problema
Escala Definicidn
5 Criticidad Muy Alta
4 Criticidad filta
3 Criticidad Media
Z Criticidad Baja
1 Criticidad Muy Bsjs
Leyenda de la periocidad de ocurrencia
Escala Definicidn
5 Oourrencia es muy Alta
4 Ocurrencia Alta
3 Ocurrencia Media
2 Oourrencia Baja
1 Ocurrencia Muy Baja
Problema Camsa Escala del 1 al 5
Lo FET ..;u.....
en =l Ocarrencia
Problema
Percomas 1 | Wendedores no capacitados en el producta [ ]
2 |Deomotivados 4 4
¥ | Escases de mercaderia de invierno 3 3
4 | Tallas grandes no acorde con ¢l mercadi local 3 1
Producto 5 [Compra obliqads en lotes grandss 2 1
& | Falta de variedad de modelos 4 4
T_|Exhibicidn d la mercaderis inadecuada 5 3
- & | Mo hay control del nivel del gasto 3 4
Medida 3 [Srock de morcoder(a clovad 3 )
10 | Mo exiske procedimicnto Formal de wentas 2 2
. 11| Falts de promecionss porque <l siztema ne o permits 2 2
L 5 Flcposicizn T e aqmuy Frolonguda = 1 3
13 | Falta de establecimicnto de metas individuales » grupales 3 3
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EVALUACION DE LA PROBLEMATICA EN BASE AL CRITERIO DE LOS EXPERTOS

smbre v Apellido:
DHI:
Cargo:

Chrigtian Huarwa

Jefe de Yentas

*roblema: Comersializacidn de zaldes de exportacién de prendaz de primera calidad al por mener inadecuads

Le

enda del Impacto en el problema

Escala

Definician

Criticidad Muy Alta

Criticidad Alta

Criticidad Media

Criticidad Baja

e L RSN B i |

Criticidad Muy Baja

Leye

nda de la periocidad de ocurrencia

Escala

Definicion

Oourrencia es muy Alta

Oourrencia Alta

Oourrencia Media

Oecurrencia Baja

e L] LENI B i |

Ocurrencia Muy Baja

Problema

Canza

Eccala del 1 a3l §

Impacts
en el
Prob

FETTO TS

de
Ocurremcia

Perzonas

Wendedores ne capacitados en ¢l products

2

Desmotivados

Escazes de mercaderia de invierne

Tallaz grandes no acorde con ol mercado local

Froducto

Compra obligada en lotes grandes

Falta de variedad de modelos

Y [V Y PO

| [ wnfun e

Exhibicizn dz ls mercaderis inadecuads

Medida

Mo hay control del nivel del gasto

10 | S | P o) ol I |

Eteck de mercaderis slevady

Metodo

A0 [No existe procedimicnto Formal de wentas

11| Falta de promeciones porque el sictema o lo permite

12 | Feporicion de mercaderia muy prolongads

|

13| Falta de cctablecimiento de metas individuales ¢ grupales

Firma:

N Voracidn:
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Anexo 06: Evaluacion de la problematica en base al criterio de los expertos —

Votacion 2

EYALUACION DE LA PROBLEMATICA EN BASE AL CRITERIO DE LOS EXPERTOS

lombre y Apellido: Faiza Sumar Binda
DNI: 7763334
Cargo: Gerente de Operaciones EXPOPUNTO SAC. N Yotacion: 2

Firma:

Problema: Comercializacidn de saldes de exportacién de prendaz de primera calidad al por menar inadecuada

Leyenda del Impacto en el problema
Escala Definicion
[ Criticidad Muy Alta
4 Criticidad Alra
3 Criticidad [Media
z Criticidad Baja
1 Criticidad Muy Baja
Leyenda de la periocidad de ocumrencia
Escala Definicion
[ Oounrencia es muy Alta
4 Oeourrencia Alta
3 Ocurrencia Media
z Ocurrenciz Baja
1 Ocurrencia Muy Baja
Problema Cawsa Ezcala del1 al 5
Impacto s
el Dcurrencia
Problema
Perzanas 1 [ ¥endederes ne capacitades en <l products 3 K
2 | Desmotivados 4 4
F | Escazes de mercaderia de invisrne 3 i
4 |[Tallas grandes no acorde con el mercado local 4 4
Froducto 5 | Compra obligada en lotes grandes 3 1
& | Falta de variedad de modelos 4 4
T_| Exhibicidn de la mercaderiz inadecuada 3 3
- & | Mo hay control del nivel del gasta 4 3
Medid:
e 3 | Stock de mercaderia clevada 4 4
10| Mo existe procedimiento Formal de ventas 2 2|
. T [Falta de promociones porque el sictema v 1o permite 3 E
Méroda 12 | Reposicien de mercadena muy prolongada s 4
13 | Falta de establecimiento de metas individuales v grupales 3 3
EVALUACION DE LA PROBLEMATICA EN BASE AL CRITERID DE LOS EXPERTOS
lombre y Apellido: Mercedes del Pilar Espinoza Yela Firma:
DNl 10733803 irma:
Cargo: N Votacion: 2z

Problema: Comercializacién de saldos de expartacién de prendas de primers calidad al por menar inadecuada

Leyenda del Impacto en el problema
Escala Definicion
Criticidad Muy Alta
Criticidad Alta
Criticidad Media
Criticidad Baja
Criticidad Muy Baja

—u{raf cof f o)

Levenda de la periocidad de ocurrencia
Escala Definicién
Oeurrencia es muy Slka
Ocurrencia Alta
Ocurrencia Media
Courrencia Baja
Ocurrencia Muy Baja

—t|raf ol e n

Problema Cansa Escala del 1 al §
TOTTOST

de
Dcarrencia

Impacto
en el
Problema

Wendedores o capacitados eh ol producto
Desmotivados

Ezcazes de mercaderia s invisrne

Tallaz grandes no acorde con el mercado local

Compra obligada ¢n lokez grandes

Falta de variedad de modelos

Exhibizién dz |u mercaderis inadecuady

o hay control del nivel del gasto

3| Stock de mercaderia clevada

10 | Mo existe procedimiento Formal de ventas

11| Falta d¢ promeciones porque 2l ziskema ne lo permits
13| Reporicion de mercadera muy prolongada

13 [ Falta de cotablecimicnto de metas individuales y grupales

Personas

PFroducto

o | o wnf e s |

Medida

Mirodo

o | pefrofrden | pafon | pa | ol o] cofen |

| EIESLELE EIes EAEQLEES I (E2
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EVALUACION DE LA PROBLEMATICA EN BASE AL CRITERIO DE LOS EXPERTOS

lombre y Apellido:

DHI:
Cargo:

Christian Huarwa

Jefe de Ventas

Problema: Comercializacién di saldos de exportacion de prendas de primera calidad al par mener inadecuade

Levenda del Impacto en el problema

Escala

Definicidn

Criticidad Muy Alta

Criticidad Alta

Criticidad Media

Criticidad Baja

—2| P2 Caf [ O

Criticidad Muy Baja

Leyenda de la periocidad de ocurrencia

Escala

Definicion

Oourrencia es muy At

Ocurrencia Alta

Ocurrencia Media

Oourrencia Baja

e LR L) B (4]

Oourrencia Muy Baja

Problema

Causa

Escala del 1 al §

Impacto
em el
Problema

FEMOTIIS

de
Dcurrencia
:

Perzomas

Wendedorer ne capacitador en e producte

Diecmotivados

Producto

Eszcazes de mercaderia de invizrno

Tallag grandes ne acorde con o mercado local

Compra obligada cn lotes grandes

Falta de varicdad de modelos

Exhibicidn di la mercaders inadecuzd

Medida

T hay control del nivel del gazto

6 | e [ 5P| | ) e f P | i

Stock de mercaderia elevada

Mitodo

10 | K exizte precedimicnto Fermal de wentas

1| Falta de promeciones porque el sistema no 1o permite

12_| Fepesician de mercaderia muy prolongada

13 [Falta de establecimiento de metas individuales y grupales

o | raf o o [ o [ o f g f | g f o

| o) caf ma e [ g ro | cof rof unfun| e f rof

Firma:

N Votacion:
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