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RESUMEN 

 

El trabajo presenta el caso de una distribuidora de productos de consumo masivo en la 

ciudad de Ayacucho, la cual comercializa sus productos en las provincias de Huamanga, 

Huanta, Cangallo, Víctor Fajardo, Vilcashuamán, además de otras provincias de la selva 

ayacuchana.  

 

En los capítulos I, II y III se describe los antecedentes, objetivos y plan estratégico 

de la empresa. Se muestra el análisis interno y externo utilizando herramientas como la 

cadena de valor, 5 fuerzas de Porter, análisis PESTEL, entre otros. Se describe el 

funcionamiento de los procesos principales los cuales son picking, toma y entrega de 

pedidos.   

 

En el capítulo IV se realiza el cálculo de la capacidad instalada, para lo cual se 

tuvo en cuenta las dimensiones del almacén, mostradas con mayor detalle en el capítulo 

V. 

 

El capítulo VI describe la gestión de calidad de la empresa la cual se realiza al 

momento de recibir la mercadería. En este punto se muestran las medidas de control 

respecto a las fechas de vencimiento, control de plagas, iluminación, entre otros. 

 

En el capítulo VII se muestra la identificación de peligros y riesgos en las 

instalaciones de la empresa a fin de determinar la intensidad y control de estos. 

 

El capítulo VIII muestra el plan de ventas del año 2020, el cual se rige al 

cumplimiento de metas logrando un alto cumplimiento anualmente. 
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En el capítulo IX se muestra la estructura de costos y flujo de caja del 2017 al 

2020. A partir de ello se obtiene como resultados un VAN de S/. 3,437,750.54 y un TIR 

de 3,923.37%. 

 

Finalmente se concluye que la empresa viene realizando sus funciones con éxito. 

A pesar de la crisis mundial por la que se atraviesa, el sector alimentos no ha caído y las 

ventas repuntaron a mediados de abril del 2020. 

 

Palabras clave: Distribuidora, productos de consumo masivo, fuerza de ventas, proyecto 

de emprendimiento, comercialización. 
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ABSTRACT 
 

The paper presents the case of a mass consumer products distributor in the city of 

Ayacucho, which markets its products in the provinces of Huamanga, Huanta, Cangallo, 

Víctor Fajardo, Vilcashuamán, as well as other provinces of the Ayacucho jungle. 

 

Chapters I, II and III describe the background, objectives and strategic plan of the 

company. The internal and external analysis is shown using tools such as the value chain, 

Porter's 5 forces, PESTEL analysis, among others. It describes the operation of the main 

processes which are picking, taking and delivery of orders. 

 

In chapter IV the calculation of the installed capacity is carried out, for which the 

dimensions of the warehouse were considered, shown in greater detail in chapter V. 

 

Chapter VI describes the quality management of the company which is carried 

out at the time of receiving the merchandise. At this point, the control measures regarding 

expiration dates, pest control, lighting, among others, are shown. 

 

Chapter VII shows the identification of hazards and risks in the company's 

facilities to determine their intensity and control. 

 

Chapter VIII shows the sales plan for the year 2020, which is governed by the 

fulfillment of goals achieving high annual compliance. 

 

Chapter IX shows the structure of costs and cash flow from 2017 to 2020. From 

this, a NPV of S /. 3,437,750.54 and an IRR of 3923.37%. 
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Finally, it is concluded that the company has been carrying out its functions 

successfully. Despite the global crisis it is going through, the food sector has not fallen, 

and sales rebounded in mid-April 2020. 

 

Keywords: Distributor, mass consumption products, sales team, entrepreneurship 

project, sales. 
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

 

 

1.1. Antecedentes 

Según Magni Chinchay (2017), una de las principales características del mercado de 

productos de consumo masivo del Perú es el gran volumen de ventas que genera el canal 

tradicional, este es aproximadamente el 70% del total de ventas a nivel nacional.  

 

Dentro del canal tradicional, se encuentran los distribuidores y mayoristas quienes 

se encargan de hacer llegar el producto al consumidor final. Las empresas distribuidoras 

trabajan con una fuerza de ventas llegando a todo tipo de tiendas, kioskos, mercados y/o 

bodegas con la finalidad de colocar todos los productos y lograr la mayor cobertura 

posible.  

 

Este tipo de venta es muy beneficioso para los fabricantes; pues, los 

distribuidores, al estar enfocados en cubrir gran parte de su región con los productos, 

hacen posible que el consumidor final disponga del bien con mayor facilidad.  

  

En el año 2016 se creó la empresa Moliventas S.A.C. con la finalidad de realizar 

actividades ligadas a la distribución de productos de consumo masivo en la ciudad de 

Ayacucho. Se considera que este proyecto de emprendimiento implementado es 

relevante, pues se aplica conocimientos teóricos y prácticos de temas de Marketing, 

Gestión de Almacenes, Cadena de Suministro, Ventas y Recursos Humanos. Así como 

la generación de puestos de trabajo en la ciudad de Ayacucho. 

 

1.2. Presentación de la empresa  

Moliventas S.A.C. es una empresa de distribución y venta de productos de consumo 

humano y animal. Esta empresa fue creada en el año 2016 de capital peruano, ubicada en 

la ciudad de Ayacucho, siendo parte importante del suministro de alimentos en la región.  

 

Datos de la empresa: 

Razón social: Moliventas S.A.C. 
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RUC: 20601516005 

Dirección: Jr. Caracas 2417 Int. 302, Jesús María – Lima 

Sucursal: Av. Ejército 856, Huamanga – Ayacucho 

CIIU: Principal – 51225 – Vta. May. Alimentos, bebidas y tabaco 

          Secundaria – 52524 – Vta. Min. En puestos de venta 

 

La venta de productos se realiza tanto al contado como al crédito, siendo este último el 

que abarca el mayor volumen de ventas. Actualmente dado la situación de la pandemia, 

se ha estado realizando ventas al contado en su mayoría lo cual genera que la empresa 

cuente con mayor disponibilidad de efectivo. 

 

El proveedor con el que la empresa trabaja es Molitalia, siendo el único 

distribuidor autorizado de sus productos en la ciudad de Ayacucho. El objetivo principal 

de Moliventas es satisfacer las necesidades de sus clientes, dentro de los cuales se 

encuentran mayoristas, minoristas y autoservicios.  

 

Los productos que son ofrecidos al mercado se dividen en 14 categorías y en total 

se cuenta con 435 productos, teniendo en cuenta sus diferentes tamaños y presentaciones. 

Estas categorías a la vez se agrupan en 5 grandes familias las cuales son las más 

representativas de la marca y son: alimentos, confites, mascotas, panetones y otros 

alimentos.  

 

Tabla 1.1 Distribución de productos por familias 

Distribución de productos por familias 

Familias Categorías 

Alimentos 
Pastas, sémolas, harinas, avenas, mermeladas, pescados y 

tomates 

Confites Caramelos, chocolates y galletas 

Mascotas Alimentos para mascotas (perros y gatos) 

Panetones Panetones y bizcochos navideños 

Otros alimentos Frutas fanny, condimentos fanny 
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En la Figura 1.1 se muestra un gráfico de representación porcentual de los productos 

ofrecidos por la empresa.  

 

Figura 1.1 Participación de productos ofrecidos en el mercado 

Participación de productos ofrecidos en el mercado 

 
 

 

Los principales clientes de la distribuidora se clasifican principalmente en tres sectores.  

 

✓ Venta al por mayor o mayorista: Realiza la compra de productos para abastecer su 

propio negocio por montos superiores a S/.1,000.00. Este cliente realiza la venta de 

los productos adquiridos a sus clientes en cantidades más pequeñas y en ocasiones al 

consumidor final. El 50% de los ingresos monetarios de la distribuidora corresponde 

a la venta de productos a este sector.  

 

✓ Venta al menudeo o minorista: Realiza la compra de productos por montos que no 

superan los S/.500.00. Este cliente se abastece para poder realizar la venta de los 

productos al consumidor final. Dentro de este sector se encuentran los puestos de 

mercado, tiendas escolares, cabinas de internet, piscinas, boticas, farmacias, 

bodegas, carretas y ambulantes. El 45% de los ingresos monetarios de la 

distribuidora corresponde a la venta de productos al sector minorista.  

41%

42%

9%

4%

4%

Alimentos

Confites

Mascotas

Panetones

Otros alimentos
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✓ Canal moderno o autoservicios: Tiendas que realizan compra en cantidades 

importantes en las que el consumidor final elige y recoge sus propios productos. El 

5% de los ingresos monetarios de la distribuidora corresponde a la venta de productos 

a este sector, pues son muy pocos los negocios de autoservicio que se pueden 

encontrar en la ciudad de Ayacucho.  

 

Figura 1.2 Volumen de ventas por tipo de cliente 

Volumen de ventas por tipo de cliente 

 

Nota. En la figura se muestra la distribución de las ventas según tipo de cliente.  

 

El consumidor final de todos los productos comercializados por la distribuidora pertenece 

a un socioeconómico NSE B y C, personas de ambos sexos y de todos los rangos de 

edades. 

 

1.3. Objetivos de la investigación 

1.3.1. Objetivo general 

Demostrar que la creación, puesta en marcha y funcionamiento de la empresa 

distribuidora de productos de consumo masivo se ha realizado aplicando las herramientas 

50%

45%

5%

Mayoristas

Minoristas

Autoservicios
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y conocimientos adquiridos de la ingeniería industrial. Así como demostrar la generación 

de puestos de trabajo en la ciudad de Ayacucho.  

 

1.3.2. Objetivos específicos 

✓ Describir el plan estratégico de la empresa. 

✓ Describir los procesos principales para el correcto funcionamiento de la empresa. 

✓ Calcular la capacidad instalada de la distribuidora. 

✓ Mostrar la distribución de las instalaciones (almacén principal y oficinas). 

✓ Mostrar la gestión de calidad de la empresa. 

✓ Mostrar la identificación de peligros, evaluación de riesgos medidas de control de la 

empresa.  

✓ Mostrar el plan de ventas de la empresa. 

✓ Mostrar la estructura de costos, flujo de caja y estados financieros de los últimos 3 

años de funcionamiento de la empresa.  

 

1.4. Justificación de la investigación 

1.4.1. Técnica 

Actualmente la empresa cuenta con la tecnología necesaria para el correcto 

funcionamiento de esta. Dentro de esta se puede identificar computadoras, sistema toma 

pedido, entre otros. Además, cuenta también con todo el mobiliario y vehículos 

necesarios.  

 

1.4.2. Económica 

Se cuenta con los recursos económicos necesarios para el funcionamiento de la empresa. 

Además, se espera poder demostrar que la empresa es económicamente rentable de 

acuerdo con los objetivos planteados. 

 

1.4.3. Social 

Se aporta de manera positiva a la sociedad, generando empleo a personas jóvenes con 

potencial de crecimiento profesional y, además se brinda a la población de la ciudad de 
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Ayacucho productos de primera necesidad de calidad y se abastece a los mismos de 

manera oportuna. 
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CAPITULO II: PLAN ESTRATÉGICO DE LA 

EMPRESA 

 

 

2.1. Misión, visión, valores y objetivos estratégicos 

2.1.1. Misión 

Distribuir y comercializar productos de consumo masivo de calidad, satisfaciendo la 

necesidad de nuestros clientes en el tiempo, lugar y cantidad correctos.  

 

2.1.2. Visión 

Ser el distribuidor exclusivo de los productos de Molitalia en la ciudad de Ayacucho 

teniendo como objetivo principal satisfacer las necesidades del mercado brindando 

siempre un servicio de calidad.  

 

2.1.3. Valores 

✓ Honestidad: Realizamos el buen uso de la confianza que se nos brinda  

✓ Servicio: Damos el mejor servicio posible al cliente porque nos interesa su 

satisfacción. 

✓ Disciplina: Somos consecuentes con nuestros actos para lograr los objetivos y metas 

trazadas. 

✓ Responsabilidad: Somos efectivos y cumplimos puntualmente con los objetivos y 

metas trazadas. 

✓ Trabajo en equipo: Alentamos a nuestros compañeros y trabajamos juntos para 

cumplir con nuestras metas. 

 

2.1.4. Objetivos estratégicos 

✓ Generar mayor rentabilidad brindando productos exclusivos y servicio de calidad. 

✓ Posicionar a la empresa como líder en la ciudad de Ayacucho. 

✓ Brindar nuevas formas de realizar pedidos. 
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✓ Fidelizar al cliente y que siempre perciba a la empresa como su primera opción. 

✓ Reducir la rotación de personal y el riesgo de ingresos de personas no capacitadas 

para el puesto.  

✓ Mejorar la efectividad en cuanto a cantidad de pedidos tomados por la fuerza de 

ventas. 

✓ Reducir el costo de pérdidas por productos en mal estado, mejor gestión de productos 

que ingresan y salen del almacén. 

✓ Mejorar la gestión administrativa a través de capacitación y motivación permanente 

del personal. 

 

2.2. Modelo de negocio Canvas 

En esta herramienta se puede visualizar un resumen general del negocio de manera 

flexible y dinámica. La interconexión existente entre los aspectos del modelo explica el 

negocio presentado en pocas palabras.   

 

2.2.1. Segmento de clientes 

Los clientes de Moliventas son todos aquellos emprendedores, comerciantes 

independientes y microempresarios de abarrotes o productos de consumo masivo en 

general de la ciudad de Ayacucho dentro de los cuales destacan negocios en las provincias 

de Huamanga, Huanta, Vilcashuamán y Cangallo, además de otras provincias aledañas 

de Apurímac y Cuzco. Comerciantes viajeros que adquieren los productos al por mayor 

para comercializar en otras provincias también son considerados en este grupo. 

Dentro de los clientes se encuentran negocios como bodegas, kioskos, cafetines 

de colegios y hospitales, peluquerías e incluso cabinas de internet que realizan compras 

al por menor para abastecer su local.  

 

2.2.2. Propuesta de valor 

La empresa ofrece a sus clientes productos exclusivamente de Molitalia los cuales son 

alimentos de consumo masivo de alta rotación en el mercado, de alta calidad y buen 

prestigio a nivel nacional. Estos productos son ofrecidos en todas sus presentaciones y en 

variedad de sabores en el tiempo y lugar adecuados. 
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2.2.3. Canales  

Se ofrece los productos de manera directa en las instalaciones del cliente en su día de 

visita según la zona a la que pertenece. El vendedor asignado a dicha zona tiene la 

responsabilidad de visitar todo negocio a su alcance para ofrecer la cartera de productos 

enfocándose en las necesidades del cliente según su tamaño y disposición. 

 

2.2.4. Relación con el cliente 

Se brinda asistencia personal en las instalaciones del cliente además de orientación en 

cuanto a la ubicación de los productos pues estos deben estar a la vista del consumidor 

final, orientación en cuanto a las especificaciones de los productos y consejos sobre 

cantidades aproximadas en las que debe abastecer su negocio. Además, se ofrece al 

cliente la colocación de merchandising en el lugar que este autorice ya sea afiches, 

exhibidores o anuncios de promociones por temporada, esta colocación es realizada por 

una empresa tercera especialista en el tema contratada por el proveedor. 

 

2.2.5. Estructura de ingresos 

Los ingresos de la empresa son directamente por la venta de productos tanto al por mayor 

como al por menor ya sea mediante ventas al contado o al crédito. Las formas de pago 

ofrecidas son en efectivo, medios digitales como yape o plin, depósito o transferencia a 

las cuentas bancarias de la empresa. 

 

2.2.6. Recursos clave 

Para el funcionamiento de la distribuidora fue necesario contar con un equipo de ventas, 

personal administrativo que realice las funciones de cajera, digitadora, y personal de 

reparto. En cuanto a recursos materiales, la instalación de computadoras, impresoras, 

vehículos de transporte como los camiones de reparto y el almacén de productos que 

hasta el momento es alquilado.   

 

2.2.7. Actividades clave 

Las capacitaciones constantes al personal de ventas, así como la comunicación y 

motivación son sumamente importantes dado que este tipo de trabajadores realizan sus 
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funciones en base a objetivos para poder obtener cierta remuneración variable, esto no 

solo beneficia a los trabajadores sino también a la empresa. Por ende, el seguimiento y 

cumplimiento de objetivos también es una de las actividades clave para la empresa. 

 

2.2.8. Aliados clave 

El principal aliado es el proveedor de productos de consumo masivo que como ya se ha 

mencionado antes es la empresa Molitalia para la cual la distribuidora se enfoca en 

comercializar únicamente sus productos. Se considera otros aliados clave a las entidades 

bancarias con las que la empresa trabaja y los negocios y empresas de conocidos o 

familiares principalmente en las provincias de Huamanga y Huanta ya que con ellos se 

acuerdan convenios para trabajar en conjunto. 

 

2.2.9. Estructura de costos 

Los costos relacionados al funcionamiento de la empresa son principalmente la compra 

de mercadería, remuneración por comisión de ventas a vendedores, remuneración fija 

para el resto de personal, alquiler de almacén, suministros de oficina, servicios generales 

y otros como mantenimiento de vehículos, instalaciones y equipos. Los incentivos 

variables por cumplimientos de objetivos y productos para bonificaciones son asumidos 

por el proveedor por ello no se considera en el modelo Canvas. 

 

En la Tabla 2.1 se presenta el modelo en su forma resumida. 
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Tabla 2.1 Modelo Canvas 

Modelo Canvas de la distribuidora 

 

Aliados clave 

Proveedor de productos 

de consumo masivos, 

entidades bancarias, 

negocios y empresas de 

conocidos. 

Actividades clave 

Capacitaciones 

constantes al personal de 

ventas, seguimiento y 

cumplimiento de 

objetivos. 

 

Propuesta de valor 

Brindar productos de 

consumo masivo de alta 

calidad y variedad en 

sabores y presentaciones 

en el tiempo y lugar 

adecuados. 

Relación con el cliente 

Asistencia personal en 

instalaciones del cliente 

de acuerdo con sus 

necesidades, orientación 

sobre la ubicación de 

productos y cantidades 

aproximadas para 

abastecer su negocio. 

Segmento de clientes 

Comerciantes 

independientes, 

emprendedores y 

microempresarios de 

abarrotes/alimentos de 

consumo masivo de la 

ciudad de Ayacucho. 

 

Ej.: Bodegas, kioskos, 

cafetines de colegios, otros 

(peluquerías, cabina 

internet, etc.) 

Recursos clave 

Equipo de ventas 

multidisciplinario, 

personal administrativo, 

equipos como 

computadoras, 

impresoras, vehículos de 

transporte, almacén de 

mercaderías. 

 

Canales 

De manera directa en 

instalaciones del cliente a 

través de fuerza de ventas 

y personal de reparto. 

Estructura de costos 

Remuneración variable y fija del personal, alquiler de almacén, 

servicios básicos, mercadería. 

 

Estructura de ingresos 

Ingresos: Ventas de productos al por mayor y menor. 

Forma de pago: En efectivo, depósito o transferencia a cuentas 

bancarias. 

1
1
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2.3. Análisis Interno 

Se realiza el análisis de los factores que existen dentro de la empresa con la finalidad de 

identificar las fortalezas y debilidades de esta.  

 

2.3.1. Evaluación de la cadena de valor 

Con esta herramienta se puede identificar varias actividades que se realizan dentro de una 

empresa y estas se clasifican en dos: actividades primarias y actividades de soporte. 

 

Figura 2.1 Diagrama de la cadena de valor de Porter 

Diagrama de la cadena de valor de Porter 

 

Nota. De La Cadena de Porter, por Digital Marketing Consulting, 2019 

(https://marketingdigitalconsulting.com/la-cadena-de-valor-de-porter/)  

 

 

2.3.1.1. Actividades primarias 

• Logística de entrada 

La mercadería previamente solicitada llega a la ciudad de Ayacucho mediante un 

transportista tercerizado contratado por la empresa Molitalia. De acuerdo con la cantidad 

de productos puede ser que llegue uno o dos camiones, por lo general es solo uno. Dicho 

camión arriba a la ciudad, previo aviso a la distribuidora y se coordina el día para la 

recepción de la mercadería. En la fecha acordada se da prioridad a la salida de mercadería 

para no retrasar la entrega de los pedidos del día y después se procede con la recepción 

de los productos nuevos.  

 

https://marketingdigitalconsulting.com/la-cadena-de-valor-de-porter/
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Normalmente los camiones que traen la mercadería se encargan de contratar a los 

ayudantes para cargar los productos, por parte de la distribuidora se encuentra un 

ayudante y el encargado del almacén quien asigna los lugares según familia o categoría 

de producto, también verifica el estado y cantidad de estos. Es importante contar con la 

presencia de un representante administrativo, pues también se encarga de verificar el 

estado de los productos y que las cantidades sean de acuerdo con el pedido que se realizó 

inicialmente.   

 

Mejoras identificadas:  

✓ Se da prioridad a la mercadería que va de salida y que requiere ser cargada al camión 

de reparto para dar inicio con la ruta del día. Esto reduce los retrasos en el reparto de 

pedido, pues los camiones deben cumplir con horarios e iniciar con su recorrido a 

más tardar a las 9am. 

 

✓ Mejora en la comunicación entre transportista y distribuidora en cuanto a la 

coordinación de fecha de llegada exacta a la ciudad. Anteriormente, en ocasiones, el 

transportista llegaba sin aviso previo y solicitaba ser atendido lo cual generaba 

molestias y cruce de horarios. Esta comunicación más fluida permite a la 

distribuidora ajustar horarios tanto de picking como de despacho de tal manera que 

no haya retrasos. 

 

• Operaciones 

La fuerza de ventas recorre la zona asignada de manera diaria con la finalidad de 

abastecer a sus clientes con los productos necesarios, para ello cuentan con un software 

que facilita y agiliza el proceso de toma de pedidos. Además de visitar al cliente para 

tomar el pedido, también se realiza la cobranza a todos aquellos que tengan una deuda 

pendiente.  

 

Los pedidos realizados en el día son entregados al día siguiente por el personal de 

reparto, quien verifica junto con el cliente y realiza la cobranza en caso el pedido sea al 

contado. También se encarga de recoger las devoluciones de productos de los clientes 

previa coordinación con el vendedor y personal administrativo.  
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El encargado del almacén realiza las actividades de picking y acomodo de la 

mercadería que reingresa. Así mismo, realiza inventarios junto con Gerente 

Administrativo o Comercial a fin de verificar la coincidencia del stock en sistema y físico.  

 

Otras actividades que se realizan son la limpieza diaria de oficina, almacén y 

vehículos de transporte, mantenimiento de estos de acuerdo con kilometraje recorrido.  

 

Mejoras identificadas: 

✓ El personal de reparto debe realizar la entrega de los productos y verificar que el 

pedido este completo según lo solicitado junto con el cliente o algún encargado del 

negocio. Esto se realiza así dado que en ocasiones anteriores por el apuro o por altas 

cantidades de pedidos a entregar no se realizaba la revisión correctamente. Al 

verificar la entrega y dar conformidad por ambas partes se reduce la cantidad de 

reclamos de clientes que indican no haber recibido su pedido completo.  

 

✓ Las devoluciones deben ser coordinadas previamente entre cliente y vendedor el cual 

da la conformidad a la oficina y se autoriza al personal de reparto a recoger los 

productos de las instalaciones del cliente. Esto permite llevar un mejor control de los 

productos que reingresan al almacén.  

 

• Logística de salida 

La digitadora se encarga de procesar los pedidos realizados por la fuerza de ventas, 

también agrega aquellos pedidos realizados por clientes nuevos y verifica que no haya 

errores o pedidos de clientes con deudas. Una vez procesados, los despacha en el sistema 

y emite tanto el consolidado de mercadería como el consolidado de pedidos. El 

consolidado de mercadería es entregado al encargado del almacén para que proceda con 

el picking.  

 

Una vez los productos estén listos se cargan en los vehículos correspondientes, se 

cuenta con 4 vehículos de reparto dos para clientes minoristas, uno para clientes 

mayoristas y un vehículo viajero. Se verifica que salgan los productos en buen estado y 

en las cantidades correctas juntos con los conductores y ayudantes de cada unidad. Dado 

la conformidad de esto, los vehículos salen a zona para realizar el reparto de pedidos de 
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acuerdo con el consolidado que llevan consigo y visitan cliente por cliente. En la mayoría 

de las situaciones la entrega es al 100%. 

 

Mejoras identificadas: 

✓ La digitadora debe verificar que los pedidos del día no sean de clientes con deuda 

pendiente de pago o en todo caso deben contar con la autorización del Gerente 

Comercial o Gerente Administrativo. Es poco frecuente que clientes con deudas sean 

atendidos pues una de las políticas que la empresa implementó y por ende una mejora 

en cuanto al número de clientes morosos. 

 

✓ También se verifica que la venta de determinados productos no supere el límite 

máximo por pedido ya sea porque son productos promocionales, para cumplimiento 

de cuota o de stock reducido. Esto se realiza según lo indicado por el Gerente 

Comercial y ayuda a regular la venta excesiva de un solo producto y repartición 

equitativa entre los vendedores, de tal manera que se reduce la existencia de 

conflictos internos que ya anteriormente ha ocurrido. 

 

 

• Marketing y ventas 

Molitalia contrata una empresa tercera la cual se encarga de colocar material publicitario 

en los negocios de los clientes como afiches, exhibidores, letreros, entre otros. Así 

mismo, se contrata este servicio para fechas importantes como la campaña navideña en 

la cual se realiza degustaciones en diferentes puntos de la ciudad. Todo ello es asumido 

por el proveedor lo cual permite a la distribuidora en enfocarse netamente en las ventas 

y cumplimiento de objetivos. 

 

Moliventas recibe catálogos virtuales los cuales son compartidos con ciertos 

clientes mediante WhatsApp y catálogos físicos que son utilizados por los vendedores 

para ofrecer la cartera de productos.  

 

Mejoras identificadas: 

✓ Dado que el proveedor es el encargado de la colocación de merchandising a través 

de un tercero la distribuidora puede enfocarse al 100% en las ventas de los productos 
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y cumplimiento de objetivos, anteriormente la empresa tenía la responsabilidad de 

dichas funciones.  

 

• Servicio al cliente 

Para fidelizar a los clientes multiservicios se les atiende de una manera diferente a la que 

se atiende a los clientes normalmente. Este tipo de cliente es un poco quisquilloso dado 

que solicita se le atienda en ciertos horarios tanto en la toma de pedidos como para la 

entrega de sus productos, por lo que en este caso se les entrega el pedido en el horario de 

la mañana antes de que este inicie con su jornada pues es cuando se encuentran con 

disponibilidad de recepción. Se le da prioridad a este tipo de cliente, pues es un cliente 

que compra productos en volumen de forma constante.   

 

Aquellos clientes que son antiguos y que llevan años trabajando con la 

distribuidora se les da la oportunidad de que puedan realizar su pedido fuera del día 

designado a la zona que pertenecen, esto hace que el cliente tenga la confianza de seguir 

adquiriendo sus productos en Moliventas y se mantenga al día con sus pagos.  

 

Se cuenta también con catálogos digitales que son usados por los vendedores y en 

ciertas ocasiones dependiendo del tipo de cliente es compartido vía WhatsApp. Muchos 

de estos realizan pedidos por el mismo medio o de manera telefónica. Existe cierto tipo 

de clientes que son parte del grupo de aliados clave y que reciben un trato personalizado 

y, dependiendo del volumen de venta, un precio especial, esto también debido a acuerdos 

previamente establecidos. 

 

En cuanto a la captación de nuevos clientes, la fuerza de ventas está capacitada 

para atender a toda tienda, bodega o negocio de alimentos que recientemente haya 

iniciado a funcionar o que no haya sido atendido aún por Moliventas, pues uno de los 

objetivos como distribuidora es lograr la mayor cobertura posible. 

 

El 80% de devoluciones son recogidas el mismo día en el que se entrega el pedido 

al cliente, los motivos son diversos: negocios cerrados, cliente se niega a recibir el pedido, 

cliente se niega a pagar por el pedido, error en toma de pedido, entre otros. Las 

devoluciones parciales y totales regresan a la oficina para la verificación y posteriormente 

para los productos son devueltos al almacén previa nota de crédito de cada pedido.  
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Mejoras identificadas: 

✓ La programación especial para realizar la entrega de pedidos a clientes multiservicios 

refleja una mejora en cuanto a la reducción de quejas por parte de este tipo de cliente. 

Antes de esta programación, la entrega de pedidos se realizaba regularmente en un 

horario indistinto, pero a solicitud de cliente y dado el tipo de cliente que representa 

para la empresa se consideró como prioridad la entrega de sus productos. 

 

✓ Regulación de pedidos fuera de zona. Se estableció un límite de 3 pedidos fuera de 

zona por día como máximo lo cual regula que los vehículos no se alejen demasiado 

de sus zonas. Esto refleja una mejora en el control de pedidos dado que anteriormente 

los vendedores emitían más pedidos fuera de zona con el fin de llegar a cumplir sus 

objetivos lo que generaba desorden en las rutas de despacho y sobrecarga de 

vehículos. 

 

2.3.1.2. Actividades de soporte 

• Infraestructura  

La oficina principal de Moliventas S.A.C. se encuentra ubicada en la Av. Ejército, en el 

distrito de Andrés Avelino Cáceres, esta tiene un área de 534 m2 (14.55 m x 36.7 m). Es 

un espacio adecuado y compartido a la vez con otra empresa distribuidora, cuenta con el 

mobiliario y equipos suficientes para cada ambiente, escritorios amplios para la fuerza de 

ventas, escritorio para personal de transporte, escritorios para digitadora y cajera, área de 

recepción de productos, decoración con afiches de las principales familias de productos 

que se ofrecen en el mercado y pizarrones con cuadros actualizados con los objetivos del 

mes. 

 

El almacén se encuentra ubicado en la Av. Arenales, en el distrito de Andrés 

Avelino Cáceres, este tiene un área de 1,016.96 m2 (20 m x 54.7 m). Este espacio es 

amplio y suficiente para poder abastecer todos los productos que se comercializa, cuenta 

con pallets en buenas condiciones, carretas para apoyo en el traslado de productos, 

amplios pasillos, escritorio y materiales de oficina. Tiene dos baños y recientemente se 

modificó una habitación para el encargado del almacén dado que trabaja en horarios 

rotativos. En el ingreso hay un amplio patio que es utilizado como patio de maniobras 
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cuando llega la mercadería y se aprovecha también como garaje para los vehículos de 

transporte.  

 

• Administración de Recursos Humanos 

La empresa cuenta actualmente con 14 trabajadores en planilla. Además, 6 personas 

naturales que prestan sus servicios y 2 profesionales independientes que brindan su 

asesoría en temas contables y legales.  

 

Los cargos que existen en la distribuidora son: vendedores minoristas, vendedores 

mayoristas, supervisor de ventas, conductores, auxiliares de despacho, encargado de 

almacén y personal administrativo. En la Figura 2.2 se muestra el organigrama de la 

empresa y en la Figura 2.3 se muestra el perfil de puesto del Encargado de Almacén. En 

Anexo 1. se muestra los perfiles de puesto de los demás cargos con más detalle. 

 

Figura 2.2 Organigrama Moliventas S.A.C. 

Organigrama Moliventas S.A.C. 

 

 

Gerente 
General (1)

Gerente 
Comercial (1)

Supervisor de 
ventas (1)

Vendedores 
Minoristas (4)

Vendedores 
Mayoristas 

(3)

Logística

Conductor (1)

Encargado de 
almacén (1)

Gerente de 
Administración 

(1)

Digitadora (1)

Contador Abogado
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Figura 2.3 Perfil de puesto de Encargado de Almacén 

Perfil de puesto de Encargado de Almacén 
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Las oportunidades laborales son publicadas en bolsas de trabajo como Bumeran o 

Computrabajo, los currículos recibidos son revisados y se selecciona aquellos que vayan 

de acuerdo con el perfil que se busca. Los candidatos pasan por una entrevista y una vez 

se haya seleccionado a la persona adecuada se le solicita sus documentos para que pueda 

iniciar a laborar. 

 

Todos los trabajadores nuevos pasan por una breve inducción acerca de la 

empresa y funciones. En el caso de los vendedores, las primeras semanas trabajan en 

campo junto con un vendedor antiguo de esa manera reconoce la zona asignada por cada 

día y a los clientes.  

 

Mejoras identificadas: 

✓ Presentación de vendedor nuevo al cliente. Este hecho formaliza la relación entre 

cliente y vendedor y le da a conocer a este último sobre la persona que lo estará 

visitando durante los próximos meses y así se evita que el cliente se perciba como 

olvidado o sea atendido por otros representantes de marca.  

 

• Desarrollo de la tecnología 

La distribuidora cuenta con correo electrónico, página de Facebook, número fijo en 

oficina y número de WhatsApp a los cuales los clientes pueden acceder para realizar 

pedidos o consultas acerca de productos, precios, promociones, entre otros. 

 

Los clientes realizan el pago por sus productos en efectivo contra entrega o en 

todo caso al vendedor en la siguiente visita. También es posible realizar el pago mediante 

plataformas digitales como yape o plin y mediante transferencia bancaria a las cuentas de 

la empresa.  

 

Para tomar los pedidos se utiliza el software TomaPedidos PRISMA, el cual 

facilita el proceso para la fuerza de ventas y hace que este sea mucho más rápido. 

 

Mejoras identificadas: 

✓ Apertura de nuevo canal de comunicación y ventas para clientes como el número de 

WhatsApp. Este medio es muy usado y rápido lo cual facilita el traslado de 
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información entre clientes y la distribuidora. A través de este medio el cliente puede 

realizar consultas, pedidos, enviar constancias de pago, entre otros. 

 

✓ Nuevos medios de pago para los clientes a través de transferencias bancarias, yape o 

plin los cuales son medios modernos, rápidos y sin comisiones. 

 

✓ El uso del software TomaPedidos PRISMA facilita y agiliza el proceso de toma de 

pedidos para los vendedores. Este aplicativo se mantiene actualizado a diario y 

transfiere rápidamente la información cargada a la base de datos en las 

computadoras. En los inicios de la empresa la toma de pedidos se realizaba de manera 

manual mientras se coordinaba la instalación e implementación de dicho software. 

 

 

• Abastecimiento 

La compra de mercadería se realiza por lo general dos veces al mes, el proveedor envía 

un resumen con los productos y cantidades sugeridas de acuerdo con las ventas que se 

han realizado a lo largo del mes e investigaciones de demanda que se realiza 

constantemente. El Gerente Comercial es el encargado de revisar esta información y 

basándose en la cuota trazada, stock en almacén y su experiencia en el negocio acepta o 

modifica lo sugerido, el monto monetario es algo que no se puede negociar pues son 

condiciones del proveedor, salvo algunas excepciones. Una vez acordado esto, se procede 

a realizar el pedido al Jefe Zonal (de Ayacucho) de Molitalia y este se encarga de ingresar 

el pedido al sistema del proveedor. Se recibe la confirmación del pedido y fecha 

aproximada en la que el pedido llegará a la ciudad. 

 

Inicialmente sólo se trabajaba con un vehículo de reparto para clientes minoristas 

y mayoristas, dado que este no se abastecía o se presentaban muchos retrasos con la 

entrega de pedidos se realizó la adquisición de 3 vehículos. Actualmente 2 de ellos 

realizan el reparto para los clientes minoristas, 1 para clientes mayoristas y un vehículo 

viajero.  

 

Se realiza la compra de materiales de oficina principalmente de comprobantes de 

pago, papel, tinta y cintas para impresora. Otros productos que también se adquieren son 

repuestos, aceites, materiales de limpieza para vehículos, oficina y almacén.  
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Mejoras identificadas: 

✓ Adquisición de vehículos con la finalidad de reducir tiempos de entrega y sobre 

carga de trabajado al personal de reparto. 

 

2.3.2. Matriz de Evaluación del Factor Interno (MEFI) 

Con esta herramienta se busca evaluar los factores internos de la gestión estratégica 

resumiendo fortalezas y debilidades identificadas dentro de la empresa. 

 

Factores internos 

F1: Experiencia en este tipo de negocio 

F2: Trayectoria y prestigio en el mercado 

F3: Distribuidor exclusivo de la marca 

F4: Amplia cartera de clientes 

F5: Capital disponible 

D1: Desorganización documentaria 

D2: Almacén no es óptimo 

D3: Falta de capacitación para el personal 

D4: No hay una correcta gestión del personal 

D5: Incongruencias entre stock en línea y físico 
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Tabla 2.2 Enfrentamiento de factores internos 

Enfrentamiento de factores internos 

  
F1 F2 F3 F4 F5 D1 D2 D3 D4 D5 Total Peso 

F1 X  1 1 0 0 1 1 1 1 0 6 0.13 

F2 0 X 0 1 1 1 0 1 0 0 4 0.09 

F3 0 1 X 1 1 1 1 1 0 1 7 0.16 

F4 1 0 0 X 1 0 1 0 0 1 4 0.09 

F5 1 0 0 0 X 1 1 0 0 0 3 0.07 

D1 0 0 0 1 0 X 0 0 0 1 2 0.04 

D2 0 1 0 0 0 1 X 1 0 1 4 0.09 

D3 0 0 0 1 1 1 0 X 1 0 4 0.09 

D4 0 1 1 1 1 1 1 0 X 0 6 0.13 

D5 1 1 0 0 1 0 0 1 1 X 5 0.11 

  
         45 1.00 

Nota. En la tabla se muestra el enfrentamiento de los factores internos, los totales y el peso de  

cada factor. 

 

 

Tabla 2.3 Matriz de evaluación de factores internos 

Matriz de evaluación de factores internos 

Factores internos 
 

Peso Calificación 
Calificación 

ponderada 

Fortalezas 50%   

F1 Experiencia en este tipo de negocio 0.13 4 0.53 

F2 Trayectoria y prestigio en el mercado 0.09 4 0.36 

F3 Distribuidor exclusivo de la marca 0.16 4 0.62 

F4 Amplia cartera de clientes 0.09 3 0.27 

F5 Capital disponible 0.07 3 0.20 

Debilidades 50%   

D1 Desorganización documentaria 0.04 2 0.09 

D2 Almacén no es óptimo 0.09 1 0.09 

D3 Falta de capacitación para el personal 0.09 2 0.18 

D4 No hay correcta gestión del personal 0.13 1 0.13 

D5 Incongruencias entre stock en línea y físico 0.11 1 0.11 

Totales 100%  2.58 

 

 

 

 

 

 (continúa) 
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(continuación) 

 

Calificar entre 1 y 4 

4 Fortaleza mayor 

3 Fortaleza menor 

2 Debilidad menor 

1 Debilidad mayor 

Nota. Se muestra la calificación ponderada de cada uno de los factores internos. 

 

 

Interpretación: Después de analizar los factores internos de la empresa Moliventas, se 

puede determinar que la empresa se encuentra con una ponderación sobre la media, es 

decir es fuerte internamente; sin embargo, es necesario minimizar el impacto de 

debilidades como la incorrecta gestión del personal y las incongruencias que existen entre 

el stock en línea y físico debido a la desorganización que existe en el almacén, de esta 

manera el negocio podría tener una mejor posición.  

 

2.4. Análisis Externo 

2.4.1. Análisis de las 5 fuerzas de Porter 

En este punto se explicará el entorno competitivo según las cinco fuerzas de Porter. 

 

✓ Poder de negociación de los clientes 

Los clientes de la distribuidora son en su mayoría personas emprendedoras, comerciantes 

independientes y microempresarios que buscan tener su propio negocio y generar 

ingresos a través de la venta de alimentos al consumidor final, entre los clientes se tiene 

bodegas que son instaladas generalmente en viviendas, kioskos pequeños, cafetines en 

hospitales, colegios o academias y otros de diferente rubro como peluquerías o cabinas 

de internet que buscan generar un ingreso extra.    

 

Estos clientes tienen la total libertad de elegir a su proveedor y pues debido a la 

existencia de gran variedad de establecimientos que ofrecen productos de consumo 

masivo, se considera que el poder de negociación de los clientes de este tipo de negocio 

es medio ya que no se generan contratos o acuerdos a excepción de los clientes aliados 

clave. Los clientes son finalmente los que toman la decisión de qué productos adquirir en 

cuanto a marcas, presentaciones y cantidades.  
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✓ Amenaza de los nuevos entrantes 

La amenaza de nuevos competidores se considera de nivel medio, pues las barreras de 

entrada para iniciarse como distribuidor de productos de consumo masivo no son muchas.  

 

Las empresas que son consideradas como amenaza son aquellas distribuidoras 

nacionales que se encuentran presente en varias ciudades del país como DIGISA, 

YICHANG, ROMA, entre otras. Estas distribuidoras poseen una ventaja en cuanto a su 

cartera de productos ya que en su mayoría son distribuidoras multimarca, poseen mayor 

capacidad logística, mayor flujo de ventas y experiencia a nivel nacional.  

 

Es importante para Moliventas crear una relación de fidelización con los clientes 

y mantener un buen nivel de ventas de acuerdo con las cuotas establecidas por el 

proveedor de tal manera que estos no opten por trabajar con otra distribuidora.  

 

 

✓ Poder de negociación de los proveedores 

Muchas de las distribuidoras que trabajan en este rubro de productos de consumo masivo 

tienen acuerdos previos con los proveedores. Por lo tanto, los proveedores tienen un poder 

de negociación alto, pues establecen precios, plazos, cantidad, incentivos, cuotas 

mensuales, fecha de recepción de mercadería, entre otros.  

 

Actualmente el peso de la cartera de Molitalia es el 100% ya que Moliventas 

comercializa únicamente sus productos según acuerdo mutuo entre ambos, pues lo 

solicitado fue ser el distribuidor exclusivo de la marca. Sin embargo, la empresa tiene 

planes de crecimiento y se proyecta a ser parte de un grupo de distribuidoras multimarca 

a nivel nacional. 

 

✓ Amenaza de productos sustitutos 

Existe gran variedad de productos de consumo masivo en el mercado, muchos de ellos 

poseen características similares que satisfacen la misma necesidad del consumidor final 

y tienen un menor precio en mercado lo cual hace que sean productos competitivos. 

 

Dentro de estos se consideran a los productos de primera necesidad como el arroz, 

quinua, maca, pastas integrales, harinas integrales, sopas instantáneas, entre otros. 
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Además, en el mercado ayacuchano se ha podido encontrar productos de importación 

china y turca como toffees, wafers, turrones, chupetines y otros, estos productos 

importados por lo general tienen presentaciones de mayor tamaño y a menor precio. Por 

ello se considera que la amenaza de productos sustitutos es alta. 

 

✓ Rivalidad entre los competidores 

Los productos que se ofrecen en el mercado son altamente sustitutorios tanto en marca 

como en precio, además de la existencia de empresas dedicadas a la comercialización de 

productos de consumo masivo y bajas barreras de entrada para los nuevos competidores.  

La participación de mercado de los productos de Molitalia se divide de la siguiente 

manera: 

 

Tabla 2.4 Participación de mercado Molitalia 

Participación de mercado Molitalia 

Competidores Participación en el mercado 

Moliventas 60% 

Dilep 20% 

Vendedor Molitalia 20% 

 

 

La principal diferencia entre Moliventas y Dilep es que la primera es un distribuidor 

exclusivo de la marca que es enfoca en la comercialización de los productos de Molitalia, 

mientras que la segunda es un distribuidor multimarca que aparte del proveedor en común 

trabaja comercializando otros productos como arroz Costeño, atunes Florida, galletas San 

Jorge, productos Winter y Tondero. Además de este competidor directo, también se 

identificó la participación de un vendedor directo de la marca quien visita a otro tipo de 

clientes que realizan adquisiciones importantes de mucho más volumen el cual no está 

disponible en el almacén de Moliventas.  

 

Por lo anteriormente expuesto, se considera que el nivel de rivalidad entre los 

competidores del sector es alto.  
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Figura 2.4 Análisis de las 5 fuerzas de Porter 

Análisis de las 5 fuerzas de Porter 

 
Nota. Se muestra el nivel de cada uno de los conceptos de las 5 fuerzas de Porter 

 

 

Se considera otra competencia importante a aquellos clientes mayoristas que viajan a la 

ciudad de Lima con sus propias unidades de transporte con el fin de realizar la compra 

de productos en las mismas fábricas de diferentes proveedores o incluso en mayoristas 

golosineros que se ubican en el centro de la ciudad. 

 

2.4.2. Análisis PESTEL  

En este punto se busca analizar el entorno macroeconómico en el que opera la empresa. 

Los puntos por evaluar son los factores políticos, económicos, sociales, tecnológicos, 

ecológicos y legales. 

 

2.4.2.1. Factores políticos  

• Política de apertura comercial hacia el mundo 

Este tipo de políticas ayuda a la consolidación de mercados para los productos de cada 

país y busca generar una oferta exportable competitiva, que a su vez genere más y mejores 

empleos. La experiencia muestra que los países que más han logrado desarrollarse en los 
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últimos años son aquellos que se han incorporado exitosamente al comercio 

internacional, ampliando de esta manera el tamaño del mercado para sus empresas.  

 

En el año 2002, el Perú creó el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo 

(MINCETUR) con la finalidad de dar inicio al desarrollo de una red de tratados para 

contribuir a impulsar la economía nacional. Entre tratados de libre comercio (TLC) y 

acuerdos multilaterales, el Perú tiene veintidós convenios en vigencia, cinco por entrar 

en vigor y otros cinco en proceso de negociación. El beneficio de estos tratados se ve en 

las cifras de exportaciones e importaciones, aunque quizá más en favor de estas últimas. 

(Alegría, 2018). 

 

Este factor se considera como una oportunidad, pues la importación de productos 

genera también la comercialización de estos y el crecimiento de las distribuidoras. 

 

• Dificultades de venta y reparto por vías sin asfaltar y obras públicas inconclusas 

Existen zonas en la ciudad de Ayacucho que no cuentan con asfaltado y pavimentado y 

existen otras que tiene asfaltado en mal estado pese a los constantes reclamos de los 

vecinos de la zona lo cual dificulta el acceso vehicular. El crecimiento de la ciudad sin 

planificación urbana también genera la existencia de calles y avenidas que no tienen 

continuidad lo cual dificulta el tráfico. A esto se suma el aumento de vehículos que se ha 

dado en la ciudad de Huamanga y el mal diseño de vías que dificultan la circulación y 

estacionamiento de los camiones de reparto. 

 

(Municipalidad Provincial de Ayacucho, 2019), según el Plan de Desarrollo 

Urbano de la ciudad de Ayacucho se tiene que:  

En marzo del 2019 se reportó que en el departamento de Ayacucho 

existían 51 obras paralizadas, dentro de las cuales se encuentran proyectos 

importantes como la construcción de pistas y veredas.  Los motivos de las 

paralizaciones son diversas ya sea que se encuentran en arbitraje, 

deficiencias técnicas, incumplimientos contractuales, limitaciones 

presupuestales o disponibilidad de terreno.  
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Este factor se considera como una amenaza, pues en ocasiones el acceso a los puntos de 

venta es complicado no solo para el vendedor sino también para el personal de reparto, 

además de ello también se podrían generar demoras de entrega. 

 

2.4.2.2. Factores económicos 

• Demanda estacional de ciertos productos 

En el sector de los productos de consumo masivo se da la demanda estacional en ciertos 

de ellos. La variación de la demanda se relaciona con los períodos del año, climáticas 

comerciales, estaciones, entre otros. Por ejemplo, en campaña escolar la demanda de 

golosinas es alta dado el inicio de actividades de kioskos en colegios y carretillas, 

celebraciones del día de la madre o día del padre generan que la demanda de chocolates 

u obsequios aumente, en navidad la demanda de panetones y chocolate para taza 

incrementa. 

 

Actualmente dada la situación de la pandemia, se ha podido observar la 

disminución de la demanda con respecto a las golosinas, pues los colegios no están 

habilitados para atender en sus instalaciones. El consumo de galletas, harinas, fideos, 

avenas y productos de primera necesidad va en aumento.  

 

• Aumento de las inversiones de los principales competidores  

Los competidores del sector buscan su constante crecimiento y para ello hay quienes 

optan por adquirir vehículos para reparto de mercadería o para realizar viajes y realizar 

la compra de los productos directamente en la fábrica.  

 

En este sector, también se ha visto que hay clientes viajeros quienes adquieren 

productos en gran cantidad para luego comercializarlos en otras zonas. Además de ello, 

se ha podido identificar a negociantes que adquieren productos con fecha de vencimiento 

próxima a menor precio y aprovechan la oportunidad para comercializarlos. 

 

 

• Mayor capacidad adquisitiva por parte de la población 

La capacidad de la población para poder acceder a una cantidad de productos y/o servicios 

se ve reflejado en el salario que adquieren de su fuente de trabajo. A lo largo de los años 
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estos ingresos han ido en aumento a nivel nacional, es así como los consumidores de la 

ciudad de Ayacucho cuentan con mayor capacidad adquisitiva para satisfacer sus 

necesidades. A mayores ingresos los consumidores tienden a gastar e invertir más de lo 

normal lo cual favorece al desarrollo de la economía.  

 

En la Figura 2.5 se muestra el ingreso promedio mensual proveniente del trabajo 

a nivel nacional el cual presenta un incremento con tendencia polinómica. En el año 2018 

el ingreso promedio ascendió en un 1.70% con respecto al año anterior. 

  

Figura 2.5 Ingreso promedio mensual proveniente del trabajo 

Ingreso promedio mensual proveniente del trabajo – Total Nacional 

 
Nota. De Encuesta Nacional de Hogares, por INEI, 2019. 

 

 

En la Figura 2.6 se muestra el ingreso promedio mensual proveniente del trabajo de la 

ciudad de Ayacucho el cual presenta un incremento con tendencia polinómica. En el año 

2018 el ingreso promedio ascendió en un 6.38% con respecto al año anterior. 
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Figura 2.6 Ingreso promedio mensual proveniente del trabajo - Total Ayacucho 

Ingreso promedio mensual proveniente del trabajo – Total Ayacucho 

  
Nota. De Encuesta Nacional de Hogares, por INEI, 2019.  

 

2.4.2.3. Factores sociales 

• Productos de alta demanda en el mercado 

Dentro de los productos con alta demanda en el mercado se encuentra aquellos que son 

de consumo masivo los cuales son productos que todas las personas necesitan adquirir y 

son de consumo diario. Por lo que existe gran cantidad de marcas y presentaciones de un 

mismo producto que buscan satisfacer las necesidades del mercado y esto a la vez genera 

la competencia entre las empresas fabricantes y distribuidoras de alimentos de consumo 

masivo.  

 

• Los clientes buscan diferenciación de precio 

Se podría pensar que la mayoría de los clientes busca adquirir productos con los precios 

más bajos; sin embargo, el cliente actual no solo se basa en precios sino también en el 

valor del producto que está adquiriendo por el costo que está pagando.  

 

En Ayacucho la situación es diferente, pues se ha podido observar que la mayoría 

de los consumidores prefieren optar por los productos que tienen los precios más bajos. 

Si bien es cierto que existen infinidad de marcas, la diferencia de precios no es relevante 

pues difiere en centavos. 
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Este factor no se considera como amenaza, pues la marca está muy bien 

posicionada en el mercado. 

 

• Migraciones internas en aumento 

El desplazamiento de las personas desde su lugar de origen hacia otras ciudades se da 

cada vez con mayor frecuencia. Los motivos por los cuales se producen las migraciones 

internas son diversos puede ser por temas de clima, política, ideológica, búsqueda de 

mejores oportunidades para estudiar o trabajar, entre otros. 

 

En los resultados del Censo Nacional de Población y Vivienda del 2017 realizado 

por la INEI (INEI, 2017) se concluyó que el 95,0% (534 mil 200) de personas que viven 

en el departamento de Ayacucho, mantienen su residencia desde hace cinco años (2012-

2017); mientras que la población que cambió de residencia durante el periodo 2012 – 

2017, corresponde al 5,0% (28 mil 112 personas). Por otro lado, se observa que las 

personas que viven en Ayacucho, desde hace cinco años (2012-2017), se incrementaron 

en 10 mil 763 habitantes respecto al periodo 2007-2012.  

 

Figura 2.7 Distribución de la población según residencia 

Distribución de la población según residencia 

 

Nota. No incluye la población del distrito de Carmen Alto provincia Huamanga. Las autoridades locales 

no permitieron la ejecución del censo. De Censos Nacionales de Población y Vivienda, por INEI, 2017. 

 

En el periodo 2012-2017, el departamento de Ayacucho fue receptor de inmigrantes 

recientes con un total de 27 mil 660 personas, de las cuales la mayor población procede 

de Lima (43,0%), le sigue Cusco (10,4%) e Ica (9,1%). (INEI, 2017). 
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Dentro del departamento de Ayacucho, también se puede observar la migración 

interna, pues la población total de la provincia de Huamanga está compuesta por personas 

originarias de otras provincias.  

 

2.4.2.4. Factores tecnológicos 

• Nuevos sistemas tecnológicos para distribuidoras 

La innovación de la tecnología no para con el transcurso del tiempo, en este sector existen 

empresas que ofrecen diversos ERPs exclusivamente para negocios dedicados al 

comercio de productos de consumo masivo.  

 

Estos softwares plantean una alternativa de solución integral a las empresas 

distribuidoras en su gestión de ventas y gestionan toda la información para facilitar el 

control y administración de sus productos. Algunos de los softwares más conocidos son 

FlexDistribuitor, Soluflex ERP, RandomERP, GlobalTech, Inteliventas, entre otros. 

 

2.4.2.5. Factor ecológico 

• Tendencia empresarial por la reducción de la huella de carbono 

Muchas empresas están implementando políticas de sostenibilidad entre trabajadores y 

usuarios, así como campañas de reciclaje de plásticos, papel, cartones, entre otros y para 

ello generan áreas especializadas en la protección del medio ambiente. 

 

Para muchos consumidores es realmente importante saber que la empresa es 

responsable con el medio ambiente al momento de adquirir un producto, pues según 

Global Reputation Trust Index 2019, el 64% de consumidores responsables indicaron que 

pagarían más por un producto con menor huella de carbono.  

 

Este factor se considera como una oportunidad pues al ser una empresa que genere 

menor impacto negativo en el medio ambiente se lograría ser más eficientes a medio-

largo plazo y reducir los gastos, además de ser más valorada por aquellos consumidores 

responsables.   
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Todos los productos de Molitalia tienen impreso en su empaque los octógonos 

nutricionales lo cual permite que los consumidores puedan identificar si el producto que 

están adquiriendo es adecuado para ellos o no. La Municipalidad Provincial de Huamanga 

inspecciona a todos los comerciantes mayoristas a fin de verificar que los productos 

ofrecidos al mercado cumplan con esta norma, sean aptos para el consumo, cuenten con 

certificados de sanidad, entre otros.  

 

2.4.2.6. Factor legal 

• Cumplimiento de registro sanitario para alimentos de consumo humano 

El registro sanitario es el documento que un organismo gubernamental usa para autorizar, 

a todas aquellas personas físicas o jurídicas, a producir, envasar y distribuir productos de 

consumo humano. Este es un requisito muy importante para toda empresa de este sector 

dado que le otorga una ventaja competitiva en procesos comerciales, además de brindarle 

seguridad al público consumidos sobre la calidad e inocuidad de sus productos. 

 

Base legal: 

✓ Ley N° 26842, Ley General de Salud, del 20/07/97, Artículo 91° y 92°. 

✓ Decreto Supremo N° 007-98-SA, Reglamento sobre Vigilancia y Control Sanitario 

de Alimentos y Bebidas, del 25/09/98, Artículo 101°, 103°, 104°, 105°, 107°, 108°, 

110°, 111°, 113° y del 115° al 119° y Cuarta Disposición Complementaria, 

Transitoria y Final. 

✓ Decreto Legislativo N° 1062, Ley de Inocuidad de los alimentos, del 28/06/08. 

✓ Decreto Supremo N° 034-2008-AG, Reglamento de la Ley de Inocuidad de los 

alimentos, del 17/12/08. 

✓ Ley N° 28314, Ley que dispuso la fortificación de la Harina de Trigo con 

micronutrientes, del 03/08/04. 

✓ Decreto Supremo N° 012-2006-SA, Reglamento de la Ley que dispuso la 

fortificación de la Harina de Trigo con micronutrientes, del 25/06/06. 

✓ Decreto Legislativo N° 1304, Ley del Etiquetado y Verificación de los 

Reglamentos Técnicos de los Productos Industriales Manufacturados del 

30/12/2016, Artículos 3 y 4. 

✓ Ley N° 29571, Código de Protección y Defensa del Consumidor, del 02/09/10. 
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✓ Decreto Supremo N° 010-2010-MINCETUR, establecen disposiciones 

reglamentarias referidas a la VUCE del 09/07/10, Artículo 2°, 4° y 5°. 

✓ Decreto Supremo N° 004-2019-JUS, Decreto Supremo que aprueba el Texto 

Único Ordenado de la Ley N° 27444, Ley del Procedimiento Administrativo 

General (publicado el 25/01/2019) Art. 38°, 43°, 49°, 218° (DIGESA, 2010). 

Estas leyes regulan que el producto a ser comercializado cumpla con las normas básicas 

de higiene e inocuidad, información y naturaleza del producto, análisis fisicoquímico y 

microbiológico, relación de ingredientes y composición cuantitativa de los aditivos, 

etiquetado, rotulado, vida útil, entre otros. 

 

2.4.3. Matriz de Evaluación de Factores Externos (MEFE) 

Se realiza un cuadro de enfrentamiento con los factores anteriormente mencionados con 

el fin de calcular el peso de cada uno de ellos. 

 

Factores externos 

O1: Política de apertura comercial hacia el mundo 

O2: Mayor capacidad adquisitiva por parte de la población 

O3: Productos de alta demanda en el mercado 

O4: Migraciones internas en aumento 

O5: Nuevos sistemas tecnológicos para las distribuidoras 

A1: Dificultades de venta y reparto por vías sin asfaltar 

A2: Demanda estacional de ciertos productos 

A3: Aumento de las inversiones de los principales competidores 

A4: Los clientes buscan diferenciación de precio 

A5: Cumplimiento de registro sanitario para alimentos de consumo humano 

 

 

 

 

 



 

36 
 

Tabla 2.5. Tabla de enfrentamiento de factores externos 

Tabla de enfrentamiento de factores externos 

 O1 O2 O3 O4 O5 A1 A2 A3 A4 A5 Total Peso 

O1 X 1 0 0 1 1 0 0 0 1 4 0.09 

O2 0 X 0 1 1 0 1 1 0 1 5 0.11 

O3 1 1 X 1 1 1 0 1 1 0 7 0.16 

O4 1 0 0 X 0 0 1 0 0 0 2 0.04 

O5 0 0 0 1 X 1 0 1 0 1 4 0.09 

A1 0 1 0 1 0 X 0 0 0 0 2 0.04 

A2 1 0 1 0 1 1 X 0 1 1 6 0.13 

A3 1 0 0 1 0 1 1 X 1 0 5 0.11 

A4 1 1 0 1 1 1 0 0 X 1 6 0.13 

A5 0 0 1 1 0 1 0 1 0 X 4 0.09 

 
          45 1 

Nota. Se muestra el enfrentamiento, total y pesos de cada uno de los factores externos. 

 

Tabla 2.6 Matriz de evaluación de factores externos 

Matriz de evaluación de factores externos 

 

 

 

(continúa) 

 

Factores externos Peso Calificación 
Calificación 

ponderada 

Oportunidades 50%     

O1 Política de apertura comercial hacia el mundo 0.09 3 0.27 

O2 
Mayor capacidad adquisitiva por parte de la 

población 
0.11 4 0.44 

O3 Productos de alta demanda en el mercado 0.16 4 0.62 

O4 Migraciones internas en aumento 0.04 4 0.18 

O5 
Nuevos sistemas tecnológicos para 

distribuidoras 
0.09 2 0.18 

Amenazas 50%   

A1 
Dificultades de venta y reparto por vías sin 

asfaltar y obras públicas inconclusas 
0.04 2 0.09 

A2 Demanda estacional de ciertos productos 0.13 1 0.13 

A3 
Aumento de las inversiones de los principales 

competidores 
0.11 3 0.33 

A4 Los clientes buscas diferenciación de precio 0.13 2 0.27 

A5 
Cumplimiento de registro sanitario para 

alimentos de consumo humano 
0.09 2 0.18 

Totales 100%  2.69 
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(continuación) 

 
 

 

 

 

 

Nota. En la tabla se muestra el cálculo de la calificación ponderada da los factores. 

 

Interpretación: El resultado total de la matriz es de 2.69 lo cual indica que la empresa 

aprovecha sus oportunidades y mitiga sus amenazas. Con esta matriz se ha identificado 

los puntos débiles a los cuales se debe enfrentar y realizar esfuerzos para continuar con 

la mejora de la empresa. 

 

 

2.4.4. Matriz de perfil competitivo (MPC) 

Con esta herramienta se identifica qué empresas son los competidores más fuertes para 

Moliventas y se evalúa el desempeño de los factores claves para el éxito que existen en 

el sector. 

 

Factores claves para el éxito 

F1: Gama de productos 

F2: Calidad de productos 

F3: Posición financiera  

F4: Competitividad de los precios 

F5: Participación en el mercado 

 

Tabla 2.7 Tabla de enfrentamiento de factores críticos de éxito 

Tabla de enfrentamiento de factores críticos de éxito 

 F1 F2 F3 F4 F5 Total Peso 

F1 X 0 1 0 1 2 0.15 

F2 0 X 1 1 0 2 0.15 

F3 1 1 X 1 0 3 0.23 

F4 0 1 1 X 1 3 0.23 

F5 1 0 1 1 X 3 0.23 

      13 1 

Calificar entre 1 y 4 

4 Superior 

3 Buena 

2 Regular 

1 Mala 
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Tabla 2.8 Matriz de perfil competitivo 

Matriz de perfil competitivo 

  
Moliventas Adriapal Dilep 

Factores Peso Punt Pond Punt Pond Punt Pond 

F1 0.15 3 0.46 2 0.31 3 0.46 

F2 0.15 4 0.62 4 0.46 4 0.62 

F3 0.23 4 0.92 3 0.69 3 0.69 

F4 0.23 3 0.69 3 0.69 3 0.69 

F5 0.23 3 0.46 2 0.46 3 0.46 

Total 1  3.38  2.77  3.15 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Se identifica que el competidor más débil es la distribuidora Adriapal, 

la cual se enfoca en comercializar sólo golosinas (galletas, caramelos, chicles, entre otros) 

y el competidor más amenazante es la distribuidora Dilep, esta se enfoca en comercializar 

golosinas y alimentos de consumo masivo. 

 

 

 

2.5. Análisis FODA 

Se muestra la matriz FODA en la cual se clasifican, ordenan y comparan los factores 

internos y externos identificados anteriormente con la finalidad de desarrollar estrategias 

de fortalezas y oportunidades (FO), de debilidades y oportunidades (DO), de fortalezas y 

amenazas (FA) y de debilidades y amenazas (DA).  

 

 

 

 

 

 

Calificar entre 1 y 4 

4 Fortaleza mayor 

3 Fortaleza menor 

2 Debilidad menor 

1 Debilidad mayor 
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Tabla 2.9 Matriz FODA 

Matriz FODA 

 
Fortalezas 

F1: Experiencia en el tipo de negocio 

F2: Trayectoria y prestigio en el mercado 

F3: Distribuidor exclusivo de la marca 

F4: Amplia cartera de clientes 

F5: Capital disponible 

Debilidades 

D1: Desorganización documentaria 

D2: Almacén no es óptimo 

D3: Falta de capacitación para el personal 

D4: Gestión incorrecta del personal 

D5: Incongruencias entre stock en línea y físico 

Oportunidades 

O1: Política de apertura comercial hacia el 

mundo 

O2: Mayor capacidad adquisitiva por parte 

de la población 

O3: Productos de alta demanda en el 

mercado 

O4: Migraciones internas en aumento 

O5: Nuevos sistemas tecnológicos para 

distribuidoras 

 

 

 

Estrategias FO: 

Incrementar el nivel de cobertura de 

acuerdo con el plan de ventas, llegando 

a todos aquellos nuevos clientes mediante 

la comercialización de productos de 

consumo masivo de calidad. F3, F4, O2, 

O3, O4. 

Implementar sistema de pedidos 

moderno, implementando tecnología 

tales como whatsapp, página web, entre 

otros. F2, F4, F5, O4, O5. 

 

 

 

 

 

 

Estrategias DO: 

Implementar políticas y procedimientos de 

selección de personal, gestionando de manera 

adecuada a través de consultora. D4, D5, O3, 

O4. 

Realizar un plan de capacitación para el 

personal mediante un plan anual a fin de lograr 

mayor eficiencia en sus funciones. D1, D3, O2, 

O3, O5. 

Factores internos 

Factores externos 

(continúa) 

3
9
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(continuación) 

 

 

  

Amenazas 

A1: Dificultades de venta y reparto por 

vías sin asfaltar y obras públicas 

inconclusas 

A2: Demanda estacional de ciertos 

productos 

A3: Aumento de las inversiones de los 

principales competidores 

A4: Los clientes buscan diferenciación de 

precio 

A5: Cumplimiento de registro sanitario 

para alimentos de consumo humano 

Estrategias FA: 

Incrementar el posicionamiento de la 

empresa, a fin de lograr que los clientes 

se sientan identificados y tomen como 

primera opción los productos 

comercializados por Moliventas. A1, A2, 

A3, O3, O4. 

Estrechar lazos con clientes, con la 

finalidad de conseguir clientes de calidad 

y que difícilmente abandonarán la marca. 

F3, F4, A3, A4. 

Estrategias DA: 

Realizar un plan de mejora del almacén para 

tener un mejor control de ingreso y salida de 

productos. D2, D5, A3. 

 

Incorporar indicadores de gestión humana 

para medir de mejor manera el rendimiento y 

eficiencia de los procesos. D3, D4, A3. 

 

4
0
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Las estrategias alternativas que se obtienen después del análisis de la matriz FODA son 

las siguientes: 

 

Perspectiva financiera 

✓ Incrementar el nivel de cobertura de acuerdo con el plan de ventas 

Perspectiva del cliente 

✓ Incrementar el posicionamiento de la empresa 

✓ Implementar sistema de pedidos moderno 

✓ Estrechar lazos con clientes 

Perspectiva de procesos 

✓ Implementar políticas y procedimientos de selección de personal 

✓ Incorporar indicadores de gestión humana 

✓ Realizar un plan de mejora del almacén 

Perspectiva de aprendizaje y crecimiento 

✓ Realizar un plan de capacitación para el personal 

 

Cada una de estas estrategias aportan al cumplimiento de los objetivos estratégicos 

previamente ya definidos por la empresa. 

 

2.6. Indicadores de la empresa  

Se establecen indicadores con la finalidad de realizar el control de seguimiento y 

evaluación de estos. Tales indicadores permiten a la empresa evaluar el avance de las 

estrategias. 

 

✓ Margen bruto: Mide el beneficio que tiene la empresa por los bienes que 

comercializa. 

 

Tabla 2.10 Margen bruto histórico 

Margen bruto histórico 

Indicador Fórmula 2017 2018 2019 2020 

Margen bruto 
(Ventas – Costo de 

ventas) /Ventas 
9.50% 10.52% 9.02% 9.36% 
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✓ Nivel de liquidez: Capacidad con la que cuenta la empresa para cumplir con sus 

obligaciones financieras a corto plazo. 

 

Tabla 2.11 Nivel de liquidez histórico 

Nivel de liquidez histórico 

Indicador Fórmula 2017 2018 2019 2020 

Nivel de 

liquidez 

Activo corriente / 

pasivo corriente 
1.16 1.27 1.40 2.03 

 

 

✓ Satisfacción de clientes: Ayuda a identificar cómo los productos comercializados por 

empresa cumplen las expectativas del cliente. 

 

Tabla 2.12 Satisfacción de clientes histórico 

Satisfacción de clientes histórico 

Indicador Fórmula 2017 2018 2019 2020 

Satisfacción 

de clientes 

Nro clientes 

satifechos / total 

clientes 

73% 83% 85% 85% 

 

 

✓ Cobertura: Ayuda a identificar el porcentaje de tiendas que ofrecen ciertos productos 

de Moliventas respecto al total de establecidas como objetivo. El cálculo de este 

indicador es la división del avance entre la cuota de cobertura. Los valores en 

promedio del último año son los siguientes. 
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Tabla 2.13 Cobertura promedio año 2020 

Cobertura promedio año 2020 

Mes Minorista Mayorista 

Enero 39% 178% 

Febrero 41% 160% 

Marzo 90% 163% 

Abril 37% 0% 

Mayo 0% 0% 

Junio 0% 0% 

Julio 102% 0% 

Agosto 62% 127% 

Setiembre 51% 69% 

Octubre 77% 53% 

Noviembre 54% 65% 

Diciembre 52% 56% 

 

 

✓ Fidelización de clientes: Ayuda a medir la lealtad de los clientes y satisfacción con 

la marca identificándolos como posibles embajadores y ejecutores de recomendación 

de la distribuidora. 

 

Tabla 2.14 Fidelización de clientes histórico 

Fidelización de clientes histórico 

Indicador Fórmula 2017 2018 2019 2020 

NPS (Net 

promoter 

score) 

% clientes 

promotores - % 

clientes detractores 

No se registra 65% 70% 71 % 

 

 

✓ Rotación de personal: Identifica posibles problemas de insatisfacción laboral entre 

los empleados de la empresa, deficiencias en los procesos de selección, contratación, 

capacitación, entre otros.  
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Tabla 2.15 Rotación de personal histórico 

Rotación de personal histórico 

Indicador Fórmula 2017 2018 2019 2020 

Rotación de 

personal 

Total 

salidas/(Personal 

inicio periodo – 

personal final 

periodo) 

9% 8% 8% 4 % 

 

 

✓ Efectividad: Mide la cantidad de pedidos entregados de manera satisfactoria respecto 

al total de pedidos recibidos en un periodo. 

Tabla 2.16 Efectividad de pedidos histórico 

Efectividad de pedidos histórico 

Indicador Fórmula 2017 2018 2019 2020 

Rotación de 

personal 

Pedidos 

entregados/Total 

pedidos 

90.32% 91.89% 89.19% 95.14 % 

 

 

✓ Pérdida por productos en mal estado: Su busca reducir el costo por pérdida de 

productos en mal estado. 

Tabla 2.17 Pérdida por productos en mal estado histórico 

Pérdida por productos en mal estado histórico 

Indicador Fórmula 2017 2018 2019 2020 

Pérdida por 

productos en 

mal estado 

(Pérdidas periodo 

anterior- pérdidas 

periodo 

actual)/pérdidas 

periodo anterior 

No se registra 20.82% 21.14% 27.80 % 

 

 

✓ Horas de capacitación: Este indicador identifica el cumplimiento de las 

capacitaciones planeadas en un determinado tiempo.   
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Tabla 2.18 Horas de capacitación histórico 

Horas de capacitación histórico 

Indicador Fórmula 2017 2018 2019 2020 

Horas de 

capacitación 

Horas 

ejecutadas/horas 

planificadas 

85% 92% 100% 75% 

 

 

✓ Nivel de incentivos variables: Ayuda a identificar la motivación en los trabajadores 

respecto a los incentivos que reciben por comercializar los productos. Se calcula 

dividiendo los incentivos entregados entre el total de incentivos ofrecidos. 

Tabla 2.19 Nivel de incentivos variables año 2020 

Nivel de incentivos variables año 2020 

Mes 
Incentivos 

entregados 

Incentivos 

ofrecidos 

Nivel de incentivos 

variables 

Enero 6,270.00 15,505.00 40% 

Febrero 4,725.00 15,505.00 30% 

Marzo 12,147.00 14,560.00 83% 

Abril 6,210.00 14,910.00 42% 

Mayo 3,910.00 11,510.00 34% 

Junio 10,910.00 11,410.00 96% 

Julio 11,110.00 11,110.00 100% 

Agosto 9,040.00 14,560.00 62% 

Setiembre 8,750.00 14,560.00 60% 

Octubre 9,220.00 14,560.00 63% 

Noviembre 3,600.00 14,560.00 25% 

Diciembre 9,500.00 14,560.00 65% 

 

 

 

✓ Pedidos recibidos por oficina mediante llamada o mensaje: Mide el porcentaje de 

pedidos recibidos mediante otros medios como mensajes por WhatsApp, llamadas o 

ingresados por personal administrativo autorizado. 
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Tabla 2.20 Pedidos recibidos mediante otros medios 

Pedidos recibidos mediante otros medios 

Indicador Fórmula 2017 2018 2019 2020 

Pedidos 

mediante 

llamada o 

mensaje 

Pedidos por mensaje 

o llamada/total 

pedidos 

No se registra 2.22% 6.89% 11.11% 

 

 

2.7. Ejecución y control de seguimiento  

Se utiliza la herramienta de Balanced Scorecard (BSC) a fin de organizar, comunicar, 

implementar y evaluar la aplicación de las estrategias. 
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Figura 2.8 Balanced Scorecard 

Balanced Scorecard 

Financiera 

 

 

Cliente  

Procesos  

Aprendizaje y Crecimiento  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Generar mayor 
rentabilidad en la 

empresa 

Posicionar a la 
empresa como líder 

Brindar productos 
exclusivos 

Entregar un servicio 
de calidad 

Reducir rotación 
de personal 

Mejorar efectividad 
de pedidos 

Mejorar gestión 
administrativa  

Capacitar al 
personal 

Mantener 
motivación del 

personal 

Fidelizar al cliente 

Nuevas formas 
de hacer pedidos 

Reducir costo de 
pérdidas 
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Tabla 2.21 Matriz de objetivos estratégicos 

Matriz de objetivos estratégicos 

P Objetivos estratégicos 
Indicadores 

estratégicos 
Metas Frecuencia Iniciativa estratégica 

F
in

an
ci

er
a 

Generar mayor rentabilidad en la 

empresa 

Margen bruto 

Nivel de liquidez 

5%<MG<10% 

1.15<NL<1.50 

Anual 

Anual 

Cumplir con mayor 

cobertura de mercado 

D
el

 c
li

en
te

 

Posicionar a la empresa como líder en la 

ciudad de Ayacucho 
Cobertura 

Cumplir mínimo al 

50% en promedio 

entre minorista y 

mayorista 

Mensual 

Incrementar el 

posicionamiento de la 

empresa 

Brindar nuevas formas de realizar 

pedidos 

Pedidos recibidos por 

oficina mediante 

llamada o mensaje 

5% del total de 

pedidos 
Anual 

Implementar nuevos canales 

de distribución 

Fidelización del cliente 
NPS (Net Promoter 

Score)  
50% min. Anual Estrechar lazos con clientes 

     

(continúa) 

4
8
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(continuación)     

P
ro

ce
so

s 

Reducir la rotación del personal 
Rotación de personal 

voluntaria  
5% máx. Anual 

Indicadores de gestión 

humana 

Mejorar la efectividad en cuanto a 

cantidad de pedidos tomados 

Efectividad: pedido 

tomado, pedido 

entregado 

90% Anual 
Cumplir con mayor 

cobertura de mercado 

Reducir el costo de pérdidas por 

productos en mal estado 

Valor pérdidas por 

productos en mal 

estado 

Reducir costo de 

pérdidas en un 20% 

mín. 

Anual 
Realizar un plan de mejora 

del almacén 

A
p
re

n
d
iz

aj
e 

y
 C

re
ci

m
ie

n
to

 

Reducir el riesgo de contar con personal 

no capacitado para sus funciones 
Horas de capacitación  

Cumplir al 80% 

como mínimo 
Anual 

Realizar un plan de 

capacitación para el 

personal 

Mantener la motivación del personal 
Nivel de incentivos 

variables  
35% mín. Mensual 

 

Realizar un seguimiento al 

programa de incentivos 

Nota. Los incentivos son 

variables de acuerdo con el 

cumplimiento de metas de 

cada vendedor. 

 

 

4
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CAPÍTULO III: DESCRIPCIÓN DEL PROCESO 

PRINCIPAL 
 

 

En este capítulo se ha podido identificar procesos importantes que hacen posible el 

funcionamiento de la distribuidora. Los procesos son: toma de pedidos, picking y reparto 

de pedidos, se detallan a continuación: 

 

3.1. Proceso de toma de pedidos 

Este proceso se realiza mediante un aplicativo llamado Prisma Tomapedidos. Todos los 

vendedores de Moliventas tienen la aplicación instalada en sus celulares y el modo de 

uso es práctico y sencillo.  

Al iniciar con la jornada laboral, todos los vendedores se conectan a la red wifi de 

la oficina y proceden a sincronizar sus aplicaciones con el sistema de la empresa, esto a 

fin de que puedan tener toda la información de los clientes asignados a visitar en el día. 

Una vez en campo, el vendedor se acerca al establecimiento del cliente y le ofrece la 

cartera de productos (muchas veces existen promociones o concursos, estos productos 

son ofrecidos con mayor énfasis). La fuerza de ventas está capacitada para realizar el uso 

de la aplicación sin problemas, cuentan también con el criterio adecuado para surtir a sus 

clientes de tal manera que a este no le falte productos. 

Cuando el cliente decide qué productos comprar y si este no tiene deuda 

pendiente, el vendedor genera un nuevo pedido a nombre del cliente e ingresa los 

productos en las cantidades deseadas y luego guarda el pedido. Si el cliente es nuevo y 

no está registrado en el sistema, el vendedor toma los datos personales del cliente y toma 

el pedido de manera manual para luego dictarlo en oficina. El vendedor visita a sus 

clientes de la zona asignada y repite este procedimiento.  

Al retornar a la oficina los vendedores se conectan a la red wifi nuevamente para 

poder sincronizar la aplicación con el sistema, de tal manera que se pueda realizar la 

descarga de los pedidos. 
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Luego, el personal encargado de la documentación añade pedidos de clientes 

nuevos (si hubiera), aprueba pedidos, verifica cada uno de estos, emite boletas y facturas, 

asigna repartidor y emite el consolidado de pedidos tanto para almacén como para 

transporte. 

 

Mejoras encontradas: 

✓ El uso del aplicativo Tomapedidos fue fundamental para reducir el tiempo de este 

proceso y lo hizo más fácil para los mismos vendedores ya que en los inicios de la 

empresa estos tenían que realizar la toma de pedidos de manera manual mientras el 

software se implementaba en el sistema de la empresa. 

Tiempo de toma de pedidos antes: 15 min 

Tiempo de toma de pedido ahora: 7min 
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Figura 3.1 Diagrama del proceso de toma de pedidos 

Diagrama del proceso de toma de pedidos 
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3.2. Proceso de picking de pedidos 

El personal encargo del almacén recibe el consolidado de los pedidos del día y este los 

prepara para ser repartidos al día siguiente. El procedimiento consiste en preparar los 

pedidos de acuerdo con el consolidado tanto para clientes mayoristas como para clientes 

minoristas. Los productos se colocan en cajas y se forman dos filas, uno de cada tipo de 

cliente, y se dejan listos para ser cargados a los camiones de reparto.  

Antes de cargar los pedidos, se verifica junto con el encargado que salgan todos 

los productos en las cantidades correctas. Luego se procede con el reparto de la 

mercadería.  

 

Figura 3.2 Diagrama del proceso de picking 

Diagrama del proceso de picking 

 

 
 

Mejoras realizadas: 

✓ Verificar la salida de la mercadería con cada uno de los responsables de reparto a fin 

de evitar inconsistencias durante el recorrido del día. 
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3.3. Proceso de reparto de pedidos 

Alrededor de las 07:00 am se procede a colocar los pedidos en los camiones de reparto, 

1 chofer y 2 ayudantes son los encargados de repartir los pedidos por unidad. Al momento 

de iniciar con la ruta, el chofer es quien selecciona a qué tiendas ir primero pues conduce 

de acuerdo con su criterio. Cuando el personal de reparto llega al establecimiento del 

cliente, los ayudantes realizan el picking dentro del camión y entregan al cliente 

verificando la mercadería con el comprobante de pago. El cliente revisa su mercadería y 

si está de acuerdo con todo, la recibe de lo contrario la rechaza y los ayudantes devuelven 

la mercadería al camión. Si la venta se realizó al contado proceden a realizar el cobro del 

dinero y si fue al crédito la cobranza la realiza el vendedor en una próxima visita.  

 

Figura 3.3 Diagrama del proceso de reparto 

Diagrama del proceso de reparto 
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Mejoras realizadas: 

✓ Verificar pedido junto con el cliente a fin de evitar reclamos en el futuro por entregas 

incompletas.  

 

Situaciones: Rechazo de pedidos, ocurre por diversas razones, en algunas situaciones las 

bodegas se encuentran cerradas o los clientes no se comprometen a realizar el pago. 

  

Inconvenientes: El bodeguero siempre prefiere atender primero a sus clientes antes que 

verificar su pedido, en algunas ocasiones no se realiza la verificación adecuada por el 

tiempo que demanda y es ahí cuando surgen los reclamos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

56 
 

CAPÍTULO IV: CÁLCULO DE LA CAPACIDAD 

INSTALADA 

 

 

En este capítulo se realizará el cálculo de la capacidad máxima de almacenaje que tiene 

la empresa, para lo cual se considerará el almacén principal y el almacén de alimentos 

para mascotas.  

 

Para este procedimiento se calculó el volumen total máximo que puede ser 

ocupado por los productos, para ello no se consideró lugares que no sean para almacenaje 

tales como baños, dormitorios, vestuarios, entre otros. También se calculó el volumen 

real que está siendo ocupado actualmente por los productos. 

  

4.1. Cálculo de la capacidad máxima de almacenaje: 

• Almacén principal:  

ADA: Área disponible para almacenar = (Área total – área baño – área dormitorio)  

VDA: Volumen disponible para almacenar = ADA x Altura máxima de almacenamiento 

 

VDA = (463- 13.88 – 24) x 5 = 2,125.60 m3 

 

• Almacén de alimento para mascotas: 

VDA = (100.57 – 10.79) x 3 = 269.34 m3 

 

La capacidad máxima de almacenaje teniendo en cuenta ambos almacenes sería la 

sumatoria de cada uno de estos: 

                                                               2,125.60 m3 + 269.34 m3 = 2,394.94 m3 
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4.2. Cálculo de espacio utilizado realmente 

• Ambos almacenes:                            1,683.46 m3 + 250.06 m3 = 1,933.53 m3 

 

 

4.3. Cálculo de la capacidad instalada 

Se establece una relación entre el espacio utilizado realmente y el espacio máximo que 

podría ser ocupado por los productos. 

 

Espacio de almacenaje utilizado = 1,933.53   =  80.73% 

                                                        2,394.94 

 

Como resultado se obtuvo el valor de 80.73% lo cual indica que el espacio total 

del almacén no está siendo utilizado al máximo, debido a que cierto tipo de productos 

solo pueden ser apilados hasta un número de cajas y por ende no llegan a ocupar la altura 

máxima permitida. 

 

En el local se cuenta con un área adicional para almacenaje; sin embargo, no está 

siendo utilizada por disposición de los dueños de dicho local y es por ello por lo que se 

tiene en evaluación la adquisición de un local más amplio y apropiado para la correcta 

implementación de gestión de almacenes y aprovechar el espacio al máximo junto con 

otras líneas de productos.  
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CAPÍTULO V: DISTRIBUCIÓN DE LAS 

INSTALACIONES 

 

 

5.1. Distribución de instalaciones del almacén principal 

La empresa cuenta con dos locales, el almacén de productos ubicado en Av. Arenales 

675, San Juan Bautista, Huamanga – Ayacucho. Este almacén tiene un área de 1,016.96 

m2 (20 m x 54.7 m) y se encuentra distribuido de la siguiente manera: 

 

Figura 5.1 Distribución de instalaciones almacén Moliventas 

Distribución de instalaciones almacén Moliventas 
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Moliventas S.A.C. Plano de: Almacén de productos  

Escala: 1:150 Fecha: Agosto 2020 Área: 1,016.96 m2 
Elaborado por: 

Adriana Chacchi 

 

5.2. Distribución de instalaciones de oficina administrativa 

Se cuenta también con una oficina administrativa la cual se encuentra ubicada en Av. 

Ejército 856, Andrés A. Cáceres, Huamanga – Ayacucho. La oficina tiene un área de 534 

m2 (14.55 m x 36.70 m) y se encuentra distribuido de la siguiente manera: 

31.55 m 

8.70 m 11.30 m 

12.25 m 

10.17 m 

Patio de 

maniobras 

 

Baño 
Alimento 

gatos 

Alimento

perros 

Alimento 

gatos 

Almacén 

mascotas 
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Figura 5.2 Distribución de instalaciones oficina Moliventas 

Distribución de instalaciones oficina Moliventas 

 

 

                
 

 

 

 
Moliventas S.A.C. Plano de: Oficina administrativa 

Escala: 1:150 Fecha: Agosto 2020 Área: 534 m2 
Elaborado por: 

Adriana Chacchi 
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CAPÍTULO VI: GESTIÓN DE LA CALIDAD DE LA 

EMPRESA 

 

 

A fin de brindar un servicio y productos de calidad a los clientes, se siguen lineamientos 

con respecto a este tema a continuación, los detalles: 

 

6.1. Calidad de la mercadería 

La calidad y salubridad de los productos comercializados por Moliventas es muy 

importante dado que son alimentos de consumo masivo y de uso diario o cotidiano en los 

hogares del país. Por ello la empresa se cerciora de que todos sus productos cuenten con 

los registros sanitarios y fichas técnicas vigentes lo cual brinda seguridad de estar 

ofreciendo productos que no afectarán la salud de sus consumidores.  

Se muestra a continuación la ficha técnica del producto Fideos Marco Polo en la 

cual se detalla la descripción del producto, el proceso de elaboración, los ingredientes 

que usaron, las especificaciones de calidad, el uso recomendado, indicaciones para el 

empaque del producto, el transporte recomendado para traslado, condiciones de 

almacenamiento, vida útil del producto y recomendaciones para el paletizado.  

 

Figura 6.1. Ficha técnica fideos Marco Polo 

Ficha técnica Fideos Marco Polo 
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Se adjuntan más fichas técnicas de algunos de los productos en el Anexo 12 para poder 

visualizar con mayor detalle. 
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También se muestra el registro sanitario del producto Deli Fresa Fanny, la cual 

deja constancia de su autorización de inscripción en el Registro Sanitario de Alimentos y 

Bebidas.  

Figura 6.2 Registro sanitario Deli Fresa Fanny 

Registro sanitario Deli Fresa Fanny 

 

 

Se adjuntan más registros sanitarios de algunos de los productos en el Anexo 16 para 

poder visualizar con mayor detalle. 
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6.2. Recepción de la mercadería 

Se debe tener cuidado al momento de recibir la mercadería por parte del proveedor, pues 

por el mismo traslado pueden llegar productos con golpes o en mal estado que inhabilitan 

su venta en el mercado. Las abolladuras leves (golpes en cajas sin perjudicar el estado de 

los productos) son aceptables, abolladuras graves (cajas rotas que afecten el estado de los 

productos) no son aceptables. Así mismo, también se revisa la fecha de vencimiento con 

la que llegan los productos, debe tener una vigencia mínima de 4 meses. 

 

Según el procedimiento de recepción de la mercadería de la empresa, con código 

MOL-PRO-01 existen tres responsables para ejecutar el proceso y son el encargado de 

almacén, los operarios de almacén y personal administrativo. Estos cumplen con las 

siguientes actividades: 

 

Tabla 6.1 Actividades para el procedimiento de recepción de mercadería 

Actividades para el procedimiento de recepción de mercadería 

Responsable Actividades Documento 

Encargado de 

Almacén 

Verificar documentos 

• El encargado verifica los documentos con los que 

llega la mercadería y constata que las cantidades sean 

las mismas que las de la orden de compra. 

Dar indicaciones de recibir mercadería 

• Indica a los operarios que pueden proceder con la 

descarga de los productos del camión. 

Guía de remisión y 

facturas 

Operarios de 

Almacén 

Colocar los productos en sus lugares 

• Los operarios colocan los productos de acuerdo con 

las instrucciones del Encargado de Almacén. Cada 

uno de ellos tiene un lugar asignado según familia y 

nivel de rotación. 

 

Encargado de 

Almacén 

Verificar el acomodo de la mercadería 

• El encargado verifica que los productos sean 

colocados en los lugares que les corresponde 

Tomar muestra de mercadería 

• Se toma una muestra de la mercadería de acuerdo con 

el tamaño del lote que se está recibiendo para poder 

determinar si es conforme o rechazado. 

Instructivos de 

recepción y devolución 

de mercadería 

 

 

  

 

 

 

(continuación) 
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(continuación) 

 
 

  

Responsable Actividades Documentos 

Personal 

administrativo 

 

 

Dar conformidad a los documentos 

• La conformidad se da de acuerdo con la inspección 

realizar por el Encargado de Almacén. En los 

documentos debe figurar si la mercadería fue recibida 

o rechazada. Es inusual que ocurra lo último. 

Ingresar productos al sistema 

• Se ingresa la cantidad de productos de llegada al 

almacén y actualiza el stock.  

Informar al proveedor 

• Se informa al proveedor sobre la llegada de la 

mercadería. 

Guía de remisión, 

facturas 

 

 

 

Como se muestra en la Tabla 6.1 los documentos relacionados son las guías de emisión 

y facturas que llegan junto con la mercadería, el instructivo de recepción de mercadería 

y el instructivo de devolución de mercadería. 

 

El instructivo de recepción de mercadería, con código MOL-PRO-01.01 es 

llenado por el encargado de almacén quien verifica que los productos y cantidades de 

llegada sean los indicados en la orden de compra enviada con antelación al proveedor. 

Este documento es acompañado con una guía para su llenado. 
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Figura 6.3 Instructivo de recepción de mercadería 

Instructivo de recepción de mercadería 

 

 

Según la numeración indicada en el instructivo se resalta lo siguiente: 

 

1. Proveedor: Anotar la razón social del proveedor que entrega la mercería. 

2. Fecha de recepción: Registrar el día, mes y año de la recepción de la mercadería. 

3. Título: Anotar el título del pedido que se ha recibido. 

4. Cantidad de cajas o paquetes: Registrar el número de cajas o paquetes que se recibió. 

5. Cantidad por paquete o caja: Registrar el número de productos que contiene cada 

caja. 

6. Total de ejemplares: Anotar el número total de cajas que fueron recibidas. 

7. Estado de inspección: Indicar según resultado, no conforme o aprobado. 

 

El instructivo de devolución en la recepción de mercadería, con código MOL-PRO-01.02 

es llenado por el encargado de almacén cuando se hallan inconformidades en la 

inspección de la muestra extraída de mercadería en el proceso de ingreso al almacén.  
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Figura 6.4 Instructivo de devolución en la recepción de mercadería 

Instructivo de devolución en la recepción de mercadería 

 

 

Según la numeración indicada en el instructivo se resalta lo siguiente: 

 

• Fecha: Registrar la fecha correspondiente 

• Referencia: Anotar el número de factura y guía de remisión con la que llega la 

mercadería. 

• Origen: Lima o de donde provenga la mercadería. 

• Descripción de la no conformidad: Detallar cuál es la no conformidad hallada en la 

inspección de la muestra. 

• Acción a tomar: Describir la acción que se tomará en el momento y posterior a la no 

conformidad. 

• Elaborado por: Registrar el nombre de la persona que llena el documento. 
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Es muy poco usual declarar el lote como no conforme y proceder a su devolución dado 

que los productos llegan siempre en muy buen estado.  

 

6.3. Muestreo de la mercadería 

Una vez recibida la mercadería se procede a realizar el muestreo de esta para lo cual se 

utiliza el método Military Standard. Este sistema de aceptación por atributos se aplica 

sobre los productos finales y ayuda a determinar si se acepta el lote entero teniendo en 

cuenta la evaluación previa de una muestra.  

 

Las características principales que se consideran son el estado de las bolsas/cajas 

de los productos. Estas deben estar selladas correctamente, sin abolladuras, con fecha de 

vencimiento y datos del producto visibles. En el procedimiento de muestreo de la 

mercadería con código MOL-PRO-02 se detalla lo siguiente: 

 

Tabla 6.2 Características para ejecución de muestreo 

Características para ejecución de muestreo 

Característica Método Parámetro  Registro Plan de acción 

Productos 

sellados 
Visual 

Todos los productos 

deben estar sellados. 

Ninguno debe estar 

abierto y pegado 

nuevamente. 

Check en productos 

sellados. 

Regresa producto al 

proveedor. 

Abolladuras o 

golpes 
Visual 

Cajas rotas que afecten 

el estado del producto 

no deben ser aceptadas. 

Check en sin 

abolladuras que 

perjudiquen estado 

del producto. 

Regresa producto al 

proveedor. 

Títulos de 

productos 
Visual 

Lo indicado en la guía 

de remisión y factura. 

Check en los títulos 

de guía de remisión 

o factura sellada 

con recibido. 

Se modifica factura 

y guía de remisión 

y se informa al 

proveedor. 

Fecha de 

vencimiento 
Visual 

La fecha de 

vencimiento debe ser 

visible y no ser menor 

a 4 meses como 

mínimo. 

Check en fecha de 

vencimiento 

vigente. 

Regresa producto al 

proveedor. 

 

 

 

 

   

 

 

(continúa) 
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(continuación) 

 
 

Características Método Parámetro Registro Plan de acción 

Cantidad 

completa 
Conteo 

Lo indicado en la guía 

de remisión y factura. 

Check en las 

cantidades de guía 

de remisión o 

factura con sello de 

recibido. 

Se modifica factura 

y guía de remisión 

y se informa al 

proveedor. 

 

 

El responsable de ejecutar la inspección es el encargado de almacén, quién se apoyará en 

el instructivo para el muestreo de la mercadería, el cual contiene lo siguiente:  

 

Figura 6.5 Instructivo muestreo de mercadería 

Instructivo muestreo de mercadería 
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En dicho documento la numeración representa: 

 

• Fecha: Registrar la fecha correspondiente. 

• Referencia: Anotar el número de factura y guía de remisión con la que llega la 

mercadería. 

• Origen: Lima o de donde provenga la mercadería. 

• Revisión de características: Colocar check de acuerdo con el cumplimiento de estas. 

En caso de hallar inconformidades anotar la cantidad. 

 

Para la ejecución de la inspección de los productos seleccionados la empresa tiene en 

cuenta los siguientes niveles de calidad aceptables: 

 

Tabla 6.3 Niveles de calidad aceptables 

Niveles de calidad aceptables 

Características 
Nivel de 

inspección 

Nivel de calidad 

aceptable 

Productos sellados II – normal 1% 

Producto sin daños o rasgaduras (daños 

leves son aceptables) 
II – normal 1.5% 

Fecha de vencimiento visible II – normal 2.5% 

Datos del producto visible II - normal 2.5% 

 

 

Dependiendo del tamaño del lote a recibir se toma en cuenta lo siguiente:  
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Tabla 6.4. Códigos de tamaño de muestra  

Códigos de tamaño de muestra según la UNE 66020-1 

 

Nota. Del Instituto de Calidad, por Universidad de Jaén – España, 2019 (https://www.ujaen.es/)  

 

 

Uno de los últimos lotes recibidos fue de 900 bolsas de avena clásica 3 Ositos. La unidad 

de inspección es una bolsa que contiene las 24 bolsitas de 135gr de avena clásica, esta 

bolsa es de un plástico grueso y resistente que en ocasiones puede presentar rasgaduras o 

manchas a causa del traslado. El nivel de inspección es II y la letra-código según el 

tamaño del lote es J. Dado esto y con los datos de nivel de calidad aceptable se determinó 

que la muestra a evaluar era de 80 unidades. 

 

Figura 6.6 Unidad de inspección 

Unidad de inspección 

 

https://www.ujaen.es/
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Tabla 6.5 Tabla general de inspección normal 

Tabla general de inspección normal 

 

Nota. Del Instituto de Calidad, por Universidad de Jaén – España, 2019 (https://www.ujaen.es/) 

 

Tabla 6.6 Resultados según tamaño de lote 

Resultados según tamaño de lote 

Características 
No 

conformidades 

Se 

acepta 

Se 

rechaza 
Resultado 

Productos sellados 1 2 3 Acepta 

Producto sin daños o rasgaduras 

(daños leves son aceptables) 
0 3 4 Acepta 

Fecha de vencimiento visible 1 5 6 Acepta 

Datos del producto visible 3 5 6 Acepta 

 

 

Dado los resultados obtenidos, se aceptó el lote de las 900 bolsas de avena con fecha de 

recepción Febrero 2021. Un punto a favor de la empresa es que el proveedor realiza 

inspecciones constantemente en su fábrica y al momento de enviar la mercadería lo cual 

ayuda a que el rechazo de lotes sea muy poco frecuente. 

https://www.ujaen.es/
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Con la finalidad de conocer si la empresa está realizando el control de calidad de 

sus productos de manera adecuada, se hizo un análisis con la información de las 20 

últimas inspecciones ejecutadas a los lotes recibidos del producto Avena Clásica 3 Ositos 

135gr ya que es uno de los más vendidos y con mayor rotación. 

 

Tabla 6.7 Porcentaje de productos defectuosos 

Porcentaje de productos defectuosos 

Nro. Lote Tamaño lote Tamaño muestra 
Nro. productos 

defectuosos 
% Defectuosos 

1 1,200 80 3 0.0375 

2 3,000 125 5 0.0400 

3 900 80 4 0.0500 

4 1,150 80 2 0.0250 

5 850 80 3 0.0375 

6 1,000 80 6 0.0750 

7 1,000 80 1 0.0125 

8 900 80 3 0.0375 

9 1,100 80 3 0.0375 

10 1,050 80 2 0.0250 

11 950 80 5 0.0625 

12 1,000 80 5 0.0625 

13 1,000 80 4 0.0500 

14 1,000 80 3 0.0375 

15 1,000 80 3 0.0375 

16 1,070 80 1 0.0125 

17 930 80 2 0.0250 

18 1,050 80 1 0.0125 

19 950 80 1 0.0125 

20 900 80 4 0.0500 

 

 

Este producto suele llegar en lotes de alrededor de 1000 bolsas y la muestra por cada lote 

es por lo general de 80 unidades, los defectos en su mayoría son productos con raspaduras 

leves las cuales no perjudican el estado del producto pues se considera como daño leve a 

las bolsas rasgadas o manchadas a causa del traslado. 
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Según los datos proporcionados, se calculó la línea central (p), desviación 

estándar (DE), límite superior (LCSP) y límite inferior (LCIP) para elaborar la gráfica P 

del control por atributos. 

 

𝑝 =
Número de producto defectuosos

Número total de registros examinados
=

61

1,645
= 0.0371 

 

Para hallar la desviación estándar, se tiene en cuenta que el promedio (n) del tamaño de 

muestra de los último 20 lotes es 82. 

DE = √
p(1 − p)

n
= √

0.0371(1 − 0.0371)

82
= 0.0208 

 

Para el cálculo de límites se considera prudente trabajar con 3 desviaciones estándar que 

engloban aproximadamente un 99.7%. 

LCSP  =   p  +  z * DE  =  0.0371  +  3 * 0.0208  =  0.0996 

LCIP  =   p  –  z * DE    =  0.0371  –  3 * 0.0208  =  -0.0254  =  0 

 

Como se muestra, el límite inferior es un valor negativo lo cual no se puede considerar 

ya que el valor mínimo es cero por lo cual se considera ese valor para dicho límite. 
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Figura 6.7 Gráfico de control por atributos 

Gráfico de control por atributos 

 

 

Según la Figura 6.7 se concluye que el porcentaje de productos defectuosos de las 

muestras se encuentran dentro de los límites lo cual indica la estabilidad del proceso; es 

decir, que se encuentra en control. Sin embargo, dado que el valor resultante de p es 

elevado se debe tomar acciones para corregir el número de productos defectuosos que 

llegan al almacén tales como:  

✓ Ejecutar la inspección al momento de estiba de los productos y verificar que estos no 

sufran daños por el uso de carretillas elevadoras, pallets u otros a fin de evitar el 

desgarre de bolsas, roturas o similares. 

 

✓ Reforzar el aseguramiento de la carga correctamente mediante el uso de correas, 

cinchas u otros a fin de reducir el deslizamiento de productos durante el traslado. 

 

✓ Brindar capacitaciones al personal encargado de desestiba las cuales aporten 

conocimientos de cómo manipular los productos y pallets dentro del camión con la 

finalidad de reducir el daño de productos en el proceso de descarga.   
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Las acciones antes mencionadas deberán ser coordinadas con el proveedor y empresa 

transportista a fin de llegar a un acuerdo y reducir la cantidad de productos defectuosos a 

la llegada de estos.  

 

6.4. Manipulación de mercadería 

Se asegura la correcta manipulación de la mercadería tanto al momento de descarga como 

de carga. El personal encargado del traslado de productos cuenta con experiencia en esta 

actividad y se regula que no exceda la cantidad de cajas/bolsas de productos que carga a 

fin de evitar daños en su persona y en el producto.  

 

En el procedimiento MOL-PRO-03 de la empresa se detallan algunas buenas 

prácticas para la manipulación de cargas esto a fin de evitar o aminorar la existencia de 

problemas ergonómicos en sus trabajadores. 

 

✓ No exceder el número máximo permitido de cajas o bolsas 

De acuerdo con el tipo de producto y presentación, el trabajador puede trasladar cajas o 

bolsas grandes y pequeñas. El máximo permitido para el caso de las cajas grandes es de 

3 y para las cajas pequeñas es 5. En cuanto al máximo permitido de carga de bolsas varía 

según el peso, el peso máximo de bolsa es de 25 kg que es alimento para perros. 

 

✓ Cargar los productos por delante 

Se debe evitar la práctica de cargar los productos por detrás de la espalda ya que no 

representa una buena postura para los trabajadores y podría causar lesiones en el largo 

plazo.  Es recomendable llevar el peso con los brazos, manteniéndolos lo más cerca 

posible al cuerpo y levantar los brazos sólo hasta la altura de los codos.  

 

✓ Levantamiento de cargas 

Al momento de levantar cajas del suelo ya sea en el almacén o dentro del camión de 

reparto, el operario debe mantener una buena postura reclinándose con la espalda recta y 

levantarse manteniendo esa postura. Siempre se debe tener en cuenta no exceder el 

máximo permitido. 
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✓ Utilizar los equipos de ayuda disponibles 

Si es necesario transportar varios productos a la vez se recomienda hacer uso de la 

carretilla asignada para facilitar el traslado de los productos y cuidar de la salud del 

trabajador. 

 

✓ Traslado de cargas 

Lo más recomendable es elevar los productos manteniendo los brazos a la altura de los 

codos, evitar en todo momento llevarlos sobre la cabeza o a la altura de esta. También se 

debe sujetar correctamente la carga y con firmeza para evitar accidentes. 

 

El personal encargado de la desestiba de productos hace uso voluntario de fajas lumbares 

a fin de evitar lesiones dado la naturaleza de su labor, a lo cual la empresa apoya y regula 

su uso. El personal de Moliventas no hace uso de las fajas ya que no es requerida ni 

exigida para la ejecución de sus funciones, pero si recomendada para aquellos que lo 

necesiten. 

 

6.5. Fecha de vencimiento 

Se realiza el control y seguimiento adecuado de las fechas de vencimiento de todos los 

productos tanto al ingreso como a la salida del almacén.  

 

El control de fechas de vencimiento se realiza diariamente de manera visual 

cuando la mercadería es cargada al camión de reparto. También se realiza un control de 

manera mensual, el cual es ejecutado por el encargado de almacén.  Dado que son 

productos de alta rotación es poco usual la existencia de productos vencidos salvo 

excepciones que puede ser por productos de baja rotación. De existir productos vencido 

se procede a su retiro.  

 

A fin de evitar el vencimiento de productos, la empresa emplea el método FIFO 

(first in first out) el cual brinda soporte de conseguir una buena rotación de inventarios, 

aunque por lo general al ser alimentos de consumo masivo estos rotan bastante. De 

acuerdo con el método, se da prioridad de salida a los productos que llevan más tiempo 

en el almacén. 
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6.6. Uso de pallets de madera 

Uso correcto de pallets de madera en el almacén a fin de asegurar el buen proceso y 

manipulación de la mercadería como colocarlos en forma cruzada, evitar espacios vacíos 

entre las cajas y evitar que los productos sobresalgan de la medida de los pallets.   

 

Se asegura el buen estado y limpieza de los pallets. La limpieza externa se realiza 

de manera diaria y la limpieza profunda y revisión de estado de pallets se realiza de 

manera mensual. 

 

 

6.7. Estado general de instalaciones, equipos y vehículos 

6.7.1. Implementación de método 5S 

En cuanto a las instalaciones de la empresa, se tiene implementado el método de las 5S 

en la oficina en la cual se reorganizó los documentos en archivos debidamente rotulados 

y poniendo a la vista solamente los documentos y materiales necesarios y de uso diario, 

todo ello a fin de que se pueda tener mayor espacio y estableciendo lugares específicos 

para algunos elementos. Se realiza la limpieza de manera diaria por el personal asignado.  

 

Figura 6.8 Rótulo de zona segura 

Rótulo de zona segura 
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Actualmente las auditorías se realizan de manera visual cada 2 meses por lo cual se 

sugiere la elaboración de documentos a fin de mantener una evidencia de las auditorías 

realizadas, seguimiento y planes mejora. Además de la elaboración de gráficos Radar 5S 

y la colocación de una pizarra la cual se mantenga actualizada con los resultados y 

progreso de las auditorías. En general reforzar la metodología 5S. 

 

Figura 6.9 Escritorio de oficina con espacio delimitados 

Escritorio de oficina con espacios delimitados 

 

 

 

Se muestra los documentos que la empresa estaría utilizando en los próximos meses tanto 

para auditoría de oficina y almacén, así como un esquema de la pizarra de control 5S. 
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Figura 6.10 Documento de auditoría 5S en oficina 

Documento de auditoría 5S en oficina 
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Figura 6.11 Documento de auditoría 5S en almacén 

Documento de auditoría 5S en almacén 
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Figura 6.12 Ejemplo de pizarra 5S 

Ejemplo de pizarra 5S 

 

Nota. Adaptado de Visual Workplace, 2021 (https://www.visualworkplace.co.uk/webshop/5s-workplace-

organisation/5s-boards/5s-board-example-farm-frites-120x150cm) 

 

 

En la Figura 6.12 se muestra un ejemplo de la pizarra 5S que se estaría colocando tanto 

en oficina como en almacén con la finalidad de mantener informado al personal con datos 

actualizados respecto a las auditorías ejecutadas. Estas pizarras tendrían información de 

los puntos a inspeccionar, el gráfico Radar 5S comparativo, documento de lección de un 

solo punto (LUP-OLP) con gráficos e imágenes enfocados en la ergonomía, orden y 

limpieza de oficina y manipulación de cargas en almacén, además de los resultados de 

las auditorías, acciones correctivas, gráficos comparativos y notas o sugerencias 

realizadas por el personal. 

 

En el almacén aún no se ha implementado el método de las 5S dado que la empresa 

actualmente hace uso de un almacén alquilado y tiene planes para la construcción de uno 

propio. El proyecto se encuentra en la fase de diseño y coordinaciones de permisos y 

licencias, se estima iniciar con la construcción a mediados de abril 2021 y dar inicio de 

Empresa Relación de puntos a inspeccionar Radar 5S 

Equipo 
Lección de un punto 

(LUP-OPL) 

Resultados 

auditoría 

Notas 

Gráfico 

comparativo 

Acciones 

correctivas 

https://www.visualworkplace.co.uk/webshop/5s-workplace-organisation/5s-boards/5s-board-example-farm-frites-120x150cm
https://www.visualworkplace.co.uk/webshop/5s-workplace-organisation/5s-boards/5s-board-example-farm-frites-120x150cm
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las operaciones en enero 2022. En este almacén se implementará el método de las 5S 

tanto en espacio asignado para alimentos como en oficinas, realizando la mudanza con 

sólo los elementos necesarios y desechando o reciclando todo lo que no sea considerado 

útil, además se planea realizar la colocación de racks, instalación de elevador, 

delimitación de pasillos y espacios de trabajo, colocación de rótulos, pizarras de control, 

programación de auditorías y demás. 

 

Figura 6.13 Diseño 3D almacén propio 

Diseño 3D almacén propio 
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Tabla 6.8 Cronograma de actividades para la implementación de 5s en almacén propio 

Cronograma de actividades para la implementación de 5S en almacén propio 

N° Actividades Responsable Fecha 
Diciembre  Enero Febrero Marzo 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 

1 
Anunciar la implementación de 

5S en almacén 

Gerente 

General 
01/12/2021 

                  

2 Crear oficialmente el comité 5S 
Todos los 

gerentes 
06/12/2021 

                  

3 
Brindar capacitaciones al personal 

involucrado 
Comité 5S 

09/12/2021 

16/12/2021 

                  

4 
Elaborar el plan de actividades 

para implementación de 5S 
Comité 5S 

20/12/2021 

21/12/2021 

                  

Implementación y ejecución 1era S 

(Seiri) 

                    

5 
Identificar elementos innecesarios 

en almacén actual 
Comité 5S 

22/12/2021 

23/12/2021 

                  

6 
Colocar tarjetas rojas a aquellos 

elementos a descartar 
Comité 5S 23/12/2021 

                  

7 

Ubicar elementos con tarjetas 

rojas en un lugar temporal 

(delimitado) 

Comité 5S 23/12/2021 

                  

8 
Eliminar innecesarios (donar, 

regalar, botar) 

Com 

ité 5S 

28/12/2021 

29/12/2021 

                  

9 Auditoría de la 1era S Comité 5S 30/12/2021 
                  

 

 
   

                  

    
            (continúa) 
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(continuación) 
 

  
            

 

N° Actividades Responsable Fecha 
Diciembre Enero Febrero Marzo 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 

Implementación y ejecución de la 2da 

S (Seiton) 

                    

10 
Analizar y definir el lugar de los 

elementos en nuevo almacén 

Gerente 

General y 

Comité 5S 

30/12/2021 

                  

11 

Rotular lugares asignados, 

delimitación de áreas de trabajo, 

pasillos y de más 

Comité 5S 11/01/2022 

                  

12 Auditoría de la 2da S Comité 5S 14/01/2022 
                  

Implementación y ejecución de la 3ra 

S (Seiso) 

                    

13 
Asignar las responsabilidades de 

limpieza 
Comité 5S 17/01/2022 

                  

14 

Ejecutar limpieza profunda 

(pasillos, superficies, escritorios, 

baños) 

Comité 5S, 

encargado 

almacén 

18/01/2022 

19/01/2022 

20/01/2022 

                  

15 Auditoría de la 3era S Comité 5S 21/01/2022 
                  

    
            

 

   
            

(continúa) 

   
            

 

 

8
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(continuación) 
 

  
            

 

N° Actividades Responsable Fecha 
Diciembre Enero Febrero Marzo 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 

Implementación y ejecución de la 4ta S 

(Seiketsu) 

                    

16 Establecer medidas preventivas 
Gerente General 

y Comité 5S 
25/01/2022 

                  

17 

Verificar mantenimiento y 

continuidad de la ejecución de 3S 

anteriores 

Comité 5S 
26/01/2022 al 

02/02/2022 

                  

18 Auditoría de la 4ta S Comité 5S 04/02/2022 
                  

Implementación y ejecución de la 5ta S 

(Shitsuke) 
  

                  

19 

Fomentar la disciplina entre los 

trabajadores que están en contacto 

con el almacén 

Comité 5S 07/02/2022 

                  

20 
Reforzar valores e importancia de 

las 5S 
Comité 5S 01/03/2022 

                  

21 Auditoría de la 5ta S Comité 5S 25/03/2022 
                  

22 Primera auditoría general Comité 5S 29/03/2022 
                  

 

 8
8
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6.7.2. Mantenimiento de equipos y vehículos 

La empresa realiza un mantenimiento preventivo a los equipos de impresión y 

computadoras esto a fin de reducir la cantidad de tareas a realizar, se logra identificar las 

debilidades técnicas y se reemplaza únicamente pieza dañadas o que ameriten el cambio.  

 

Tabla 6.9 Mantenimiento preventivo de equipos 

Mantenimiento preventivo de equipos 

Equipo Procedimientos Frecuencia 

Impresora - Desmontaje, aspirado y limpieza completa de manera 

interna y externa 

- Revisión y alineamiento de cabezal 

- Revisión y limpieza de rodillos 

- Prueba de impresión para verificar estado 

 

Cada 3 meses 

Computadora - Desmontaje, aspirado y limpieza completa de manera 

interna y externa 

- Limpieza y revisión de teclados 

- Limpieza y revisión de monitores 

- Actualización de antivirus y Ms Windows 

1 vez al año 

 

 

Adicional a lo anteriormente mencionado se realiza la limpieza diaria de manera externa 

tanto de impresoras y computadoras. Estos equipos cuentan con un paño especial para 

protegerlos del polvo. 

 

El mantenimiento preventivo programado es implementado en los camiones de 

reparto e instalaciones generales. Son cuatro vehículos que la empresa cuenta para el 

reparto de sus productos y son revisados cada 5,000 km recorridos o en su defecto cada 

2 meses. 
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Tabla 6.10 Mantenimiento preventivo programado de vehículos 

Mantenimiento preventivo programado de vehículos 

Equipo Procedimientos Frecuencia 

Todos los 

vehículos 

- Cambio de aceite y filtro de motor 

- Engrase y revisión de niveles de fluidos (refrigerante, 

líquido de frenos, aceite de transmisión y caja de 

cambios) 

- Revisión, regulación y limpieza de frenos 

- Revisión general de llantas  

- Revisión del sistema eléctrico, luces en general y 

batería 

- Revisión de suspensión y dirección 

- Revisión general de tuberías y mangueras 

Cada 5,000 km o 2 

meses 

 

 

Es importante para la empresa enviar los vehículos a revisión según lo programado dado 

que si estos son enviados con retraso se corre el riesgo de presentar desperfectos y por 

ende entregar los pedidos fuera de tiempo, además de sobrecargar otros vehículos 

disponibles tanto en peso como en actividades. Se tiene constancia de los programas de 

mantenimiento del año 2018 en adelante. 

 

Tabla 6.11. Cumplimiento de la planificación de mantenimiento en el 2018 

Cumplimiento de la planificación de mantenimiento en el 2018 

Mes 
Vehículo 1 Vehículo 2 Vehículo 3 Vehículo 4 

FP FR FP FR FP FR FP FR 

Enero 9 9 16 16 - - - - 

Febrero - - - - 14 14 21 21 

Marzo 13 13 20 20 - - - - 

Abril - - - - 11 11 18 16 

Mayo 15 17 22 22 - - - - 

Junio - - - - 13 14 20 20 

Julio 10 12 17 20 - - - - 

Agosto - - - - 14 14 21 17 

Setiembre 11 11 18 18 - - - - 

Octubre - - - - 10 10 17 17 

Noviembre 13 12 20 23 - - - - 

Diciembre - - - - 5 5 11 11 

Nota. FP = Fecha programada, FR = Fecha realizada 
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El índice de cumplimiento de la planificación del mantenimiento de vehículos para el año 

2018 fue de 79.17%, el cual es el resultado de dividir el número de intervenciones 

realizadas en la fecha o antes entre el total de intervenciones. 

 

Tabla 6.12 Cumplimiento de la planificación de mantenimiento en el 2019 

Cumplimiento de la planificación de mantenimiento en el 2019 

Mes 
Vehículo 1 Vehículo 2 Vehículo 3 Vehículo 4 

FP FR FP FR FP FR FP FR 

Enero 15 15 22 22 - - - - 

Febrero - - - - 13 13 20 20 

Marzo 12 12 19 19 - - - - 

Abril - - - - 10 11 17 16 

Mayo 14 14 21 21 - - - - 

Junio - - - - 12 14 19 19 

Julio 9 12 16 19 - - - - 

Agosto - - - - 14 14 21 19 

Setiembre 10 9 17 17 - - - - 

Octubre - - - - 9 9 16 14 

Noviembre 12 12 19 18 - - - - 

Diciembre - - - - 4 4 11 11 

Nota. FP = Fecha programada, FR = Fecha realizada 

 

 

Para el año 2019 el índice de cumplimiento de la planificación del mantenimiento de 

vehículos fue de 83.33%, un 4.17% mayor al año anterior ya que se procuró cumplir con 

la programación o todo caso adelantar las fechas en la medida de lo posible. 
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Tabla 6.13 Cumplimiento de la planificación de mantenimiento en el 2020 

Cumplimiento de la planificación de mantenimiento en el 2020 

Mes 
Vehículo 1 Vehículo 2 Vehículo 3 Vehículo 4 

FP FR FP FR FP FR FP FR 

Enero 14 14 21 21 - - - - 

Febrero - - - - 12 12 19 19 

Marzo 10 10 17 17 - - - - 

Abril - - - - 15 14 22 21 

Mayo 12 14 19 19 - - - - 

Junio - - - - 10 10 17 19 

Julio 14 14 21 20 - - - - 

Agosto - - - - 12 12 19 19 

Setiembre 8 8 15 15 - - - - 

Octubre - - - - 14 14 21 20 

Noviembre 10 10 17 16 - - - - 

Diciembre - - - - 2 2 9 9 

Nota. FP = Fecha programada, FR = Fecha realizada 

 

 

Por último, en el año 2020 el índice de cumplimiento de la planificación de 

mantenimiento de vehículos de reparto fue de 91.7% siendo un 8.3% mayor al año 

anterior lo cual indica una mejora en la gestión de dicho plan. 

 

 

En la Tabla 6.14 se muestra el programa de mantenimiento para el año 2021 para 

el total de vehículos que cuenta la empresa con las fechas programas y reales hasta el 

momento. 
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Tabla 6.14 Planificación de mantenimiento de vehículos 2021 

Planificación de mantenimiento de vehículos 2021 

Mes 
Vehículo 1 Vehículo 2 Vehículo 3 Vehículo 4 

FP FR FP FR FP FR FP FR 

Enero 12 12 19 19 - - - - 

Febrero - - - - 10 10 17 17 

Marzo 9 9 16 16 - - - - 

Abril - - - - 14  21  

Mayo 11  18  -  -  

Junio -  -  9  16  

Julio 13  20  -  -  

Agosto -  -  11  18  

Setiembre 14  21  -  -  

Octubre -  -  13  20  

Noviembre 16  23  -  -  

Diciembre -  -  8  15  

Nota. FP = Fecha programada, FR = Fecha realizada 

 

 

El programa de mantenimiento de las instalaciones generales tiene periodicidad mensual, 

cada 3 meses y cada 6 meses.  

 

Tabla 6.15 Programa de mantenimiento de instalaciones generales 

Programa de mantenimiento de instalaciones generales 

Instalaciones 
Periodicidad 

1 mes 3 meses 6 meses 

Suelos, paredes y techos X   

Ventanas y puertas  X   

Sanitarios y agua potable X   

Alumbrado de emergencia X   

Instalaciones eléctricas X   

Rótulos de señalización   X 

Extintores  X  

Sistema de detección y alarma de 

incendios 

 
X  

Sistema manual de alarmas  X  
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Además de la programación mostrada, se realiza una revisión general de manera anual 

por lo general entre los meses de enero a marzo ya que son meses en los que las ventas 

son menores. 

 

6.8. Control de plagas 

Dado que Moliventas comercializa principalmente alimentos es propensa a la 

contaminación de sus instalaciones por diferentes plagas. Para esta situación, la empresa 

ha implementado un programa de control de plagas el cual se presenta a continuación: 

 

Tabla 6.16 Métodos para control de plagas 

Métodos para control de plagas 

Especie Método Método Responsable 

Roedores Cepos, trampas Semanal Encargado almacén 

Aves Redes, mallas Semanal Encargado almacén 

Insectos Polvos insecticidas Semanal Encargado almacén 

 

Es importante mencionar que se prioriza la higiene y supervisión de agujeros, aperturas 

en paredes por donde puedan ingresar este tipo de animales al almacén. La limpieza del 

local se realiza de manera diaria con productos exclusivos para este lugar, de ser caso la 

sospecha o existencia de roedores o aves se procede a colocar trampas, cepos, redes y 

mallas. 

 

6.9. Iluminación en instalaciones 

Es importante contar con una buena iluminación en el almacén dado que es un lugar de 

trabajo importante en el cual se realiza la recepción, verificación y conteo de mercadería, 

además del picking de productos de lunes a domingo lo cual lo convierte en un lugar 

bastante concurrido. 

La empresa hace uso de luminarias High Bay la cual es una luminaria de 

suspensión para uso industrial que está diseñada para ser usada con lámparas ovoides de 

halogenuros metálicos de 250W o 400W. Este tipo de luminaria está diseñada para ser 
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usada en interiores como almacenes, garajes, supermercados, entre otros. El diseño de 

esta permite distribuir la luz de manera uniforme con un mínimo de deslumbramiento y 

reducción de sombras en las superficies de trabajo lo cual es óptimo para las actividades 

que se realizan en el almacén de la empresa. 

    

En cuanto a la temperatura de la luz, esta es blanca y neutra que es una muy similar 

a la luz natural y que no distorsiona los colores lo cual genera a la vez crea un mejor 

ambiente de trabajo.  

 

Figura 6.14 Características de luminarias en almacén 

Características de luminarias en almacén 

 
Nota. De Luminaria High Bay, por Promelsa, 2019 (http://www.promelsa.com.pe/pdf/1001886.pdf) 
 

 

La empresa hace uso del Kit High Bay HPI de 400W. Las dimensiones de la lámpara son 

las siguientes: 

 

 

 

 

 

http://www.promelsa.com.pe/pdf/1001886.pdf
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Figura 6.15 Dimensiones de lámparas usadas en almacén 

Dimensiones de lámparas usadas en almacén 

 

Nota. Los valores están expresados en mm. De Luminaria High Bay, por Promelsa, 2019 

(http://www.promelsa.com.pe/pdf/1001886.pdf) 

 

 

Se tiene luces de emergencia instaladas tanto en el almacén como en la oficina las cuales 

están programadas para funcionar cuando hay ausencia de energía eléctrica debido a 

problemas climáticos, pues por las fuertes lluvias y vientos que hay en la ciudad en ciertas 

temporadas el corte de luz es usual. Además, en oficina se cuenta con un motor generador 

de luz a gasolina que es utilizado por emergencia cuando el horario laboral es vigente y 

aún las funciones continúan o cuando el corte de energía eléctrica es permanente.  

 

Los valores referenciales para una adecuada iluminación en oficinas y almacenes 

son indicados por el Ministerio de Energía y Minas. Estos valores se muestran en las 

tablas a continuación y según estos se determinará si la empresa se encuentra dentro de 

los límites. 

 

 

 

http://www.promelsa.com.pe/pdf/1001886.pdf
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Tabla 6.17 Niveles de iluminación en oficinas 

Niveles de iluminación en oficinas 

Lugar 
Iluminación en Lux 

Mínimo Promedio Máximo 

Oficinas en general 500 750 1000 

Salas de reuniones 200 300 500 

Salas de dibujo 500 750 1000 

Salas de conferencia y auditorios 200 300 500 

Nota. Adaptado de Norma de Alumbrado de Interiores y Campos Deportivos, por Ministerio de Energía y 

Minas, 1982 (http://intranet2.minem.gob.pe/web/archivos/dge/legislacion/normas/dge017-a1-1-1982.pdf) 

 

Tabla 6.18 Niveles de iluminación en almacenes 

Niveles de iluminación en almacenes 

Lugar 
Iluminación en Lux 

Mínimo Promedio Máximo 

Almacenes para productos similares o 

de gran tamaño 
50 75 100 

Almacenes para productos diferentes, 

donde esté involucrada la 

identificación de dichos productos 

100 150 200 

Almacenes en los que se necesite leer 200 300 500 

Nota. Adaptado de Norma de Alumbrado de Interiores y Campos Deportivos, por Ministerio de Energía y 

Minas, 1982 (http://intranet2.minem.gob.pe/web/archivos/dge/legislacion/normas/dge017-a1-1-1982.pdf) 

 

Se realizó la medición de la iluminación en las instalaciones de la empresa tanto en 

oficinas como almacén a fin de conocer si los niveles hallados son los adecuados. Esta 

medición se realizó a través de la aplicación para celulares LUX Light Meter, la cual dio 

los siguientes resultados. 

 

 

 

http://intranet2.minem.gob.pe/web/archivos/dge/legislacion/normas/dge017-a1-1-1982.pdf
http://intranet2.minem.gob.pe/web/archivos/dge/legislacion/normas/dge017-a1-1-1982.pdf
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Tabla 6.19 Valores de iluminación en oficinas  

Valores de iluminación en oficinas 

Lugar 
Medición con luz 

natural 

Medición con luz 

artificial 

Oficina Gerente General 382 569 

Oficina Gerente Comercial 477 598 

Oficina Gerente Administrativo 380 459 

Oficina cajera 769 669 

Oficina digitadora 477 663 

Sala de ventas 769 639 

Nota. Los valores están expresados en Lux 

 

Tabla 6.20 Valores de iluminación en almacén 

Valores de iluminación en almacén 

Lugar 
Medición con luz 

natural 

Medición con luz 

artificial 

Almacén principal   

Zona alimentos 509 769 

Zona otros alimentos 634 580 

Zona pastas y atunes 780 639 

Zona avenas 698 769 

Zona caramelos 509 509 

Zona chocolates 1206 769 

Zona galletas 1546 778 

Almacén mascotas 509 380 

Nota. Los valores están expresados en Lux 

 

Según las mediciones realizadas y de acuerdo con los valores recomendados se concluye 

que la empresa hace un uso correcto de luminarias; sin embargo, hay algunos puntos en 

la oficina como espacio del Gerente Administrativo que se encuentra por debajo del 

mínimo haciendo uso de la iluminación artificial. Las mediciones en el almacén se 

consideran adecuadas y llegan incluso a superar el máximo recomendado; no obstante, 

se puede notar que la iluminación no es uniforme en toda el área del almacén principal 

por lo cual se sugiere regularizar.  
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CAPÍTULO VII: SEGURIDAD Y SALUD 

OCUPACIONAL 
 

 

Es importante tener en consideración que un buen seguimiento a la seguridad y salud 

ocupacional trae ventajas a todo tipo de empresa dado que ayuda a prevenir lesiones y 

enfermedades profesionales en sus trabajadores, además de dar un valor a la empresa, 

confianza de proveedores, menor costes por accidentes y enfermedades laborales, mayor 

motivación y compromiso por parte de los trabajadores y contribuye a demostrar la 

responsabilidad social de la empresa.  

 

7.1.  Identificación de peligros en instalaciones 

Con la finalidad de identificar los peligros y riesgos a los cuales se exponen los 

trabajadores de Moliventas se realizó la Matriz IPERC tanto en la oficina administrativa 

como en el almacén de productos, el cual ayudará a disminuir pérdidas y aumentar las 

oportunidades de mejora de la empresa. 

 

Tabla 7.1 Identificación de peligros en instalaciones 

Identificación de peligros en instalaciones 

Tipo de 

peligro 
Peligro Lugar 

Físico Ruido de impresoras, iluminación excesiva Oficina 

Químico Sustancias tóxicas como productos de limpieza en 

general 
Oficina y almacén 

Ergonómico Posturas inadecuadas, movimientos repetitivos, 

levantamiento de peso de forma inadecuada 
Oficina y almacén 

Locativo Archiveros no están anclados, cables fuera de lugar Oficina 

Mecánico Objetos punzocortantes como tijeras o cortadoras de 

papel 
Oficina y almacén 

Ambiental Lluvias intensas, temperatura por el calor Oficina 
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Tabla 7.2. Matriz IPERC 

Matriz IPERC 

 
Evaluación del riesgo 

Identificación 

factores de riesgo 
Control 

N° Peligro 
Tipo de 

peligro 

Descripción 

del peligro 
Riesgo Consecuencia Causa 

S
ev

er
id

ad
 

P
ro

b
ab

il
id

ad
 

N
iv

el
 d

e 
ri

es
g
o

 

M
ag

n
it

u
d
 d

el
 r

ie
sg

o
 

Control 

operacional 

1 
Ruido de 

impresoras 
Físico 

Ruido de 

impresoras al 

ser utilizadas  

Exposición 

al ruido 

Fatigas leves por 

ruido 

Impresión de 

documentos 
IV D 1 Bajo 

Activación de 

modo silencio en 

impresoras para 

atenuar el ruido 

2 
Iluminació

n excesiva 
Físico 

Nivel de 

iluminación 

en exceso 

Sobreesfue

rzos para 

visualizar 

monitores 

Fatiga visual 

Ingreso de 

luz natural 

por ventanas 

III C 2 Medio 

Colocación de 

persianas en 

ventanas donde 

hay mucho 

ingreso de luz 

natural 

3 

Productos 

de 

limpieza 

Químico 

Exposición a 

productos de 

limpieza en 

general 

Contacto 

directo con 

productos 

Irritación de piel, 

ojos, vía 

respiratoria 

Salpicaduras 

en ojos, 

manos, 

respirar 

directamente 

IV D 1 Bajo 

Uso de elementos 

de protección 

como guantes y 

mascarilla 

           (continúa) 

1
0
0
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(continuación) 

 
          

4 

Posturas 

inadecuada

s 

Ergonómi

co 

Mala postura 

al sentarse 

para trabajar 

Desgaste 

muscular 

Lesiones 

musculoesqueléti

cas, tensión 

muscular, dolor 

de cuello 

Sentarse en 

una posición 

incorrecta 

III C 2 Medio 

Uso de sillas 

ergonómicas, 

monitor a la altura 

de la vista 

5 

Levantami

ento de 

peso de 

forma 

inadecuada 

Ergonómi

co 

Mala postura 

para levantar 

peso del suelo 

Desgaste 

muscular 

Lesiones en la 

columna, tensión 

muscular 

Mantener 

mala postura 

al levantar 

peso del 

suelo 

III C 3 Alto 

Procedimiento 

manipulación de 

mercadería, 

verificación 

constante de 

estándares 

6 

Archiveros 

no 

anclados 

Locativo 

Los archiveros 

no se 

encuentran 

anclados a 

pared 

Caída de 

archivos, 

documento

s y otros 

materiales 

de oficina 

Golpes, cortes, 

contusiones 

Falta de 

anclaje 
IV D 1 Bajo 

Instalación se 

seguros para cada 

archivo, anclaje 

de archivero 

7 

Cables 

fuera de 

lugar 

Locativo 

Cables 

diversos de 

diferentes 

equipos 

Caídas o 

tropiezos 
Golpes 

Cables en el 

piso o 

interrumpien

do el paso 

III D 1 Bajo 

Instalación de 

canaleta para 

cables, ordenar 

cables de otros 

equipos según 

uso. 

 

 

           

 

 

 

 

(continúa) 

 

1
0
1
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(continuación) 

 

 

          

8 

Objetos 

punzocorta

ntes 

Mecánico 

Uso de objetos 

punzocortante

s como tijera o 

cuchillas 

Usar de 

manera 

inadecuada 

tijeras o 

cuchillas 

Cortes, heridas 
Mal uso de 

objetos 
IV A 2 Medio 

Uso de tijeras 

punta redonda, 

verificación 

estado de 

cuchillas 

9 
Temperatu

ra 
Ambiental 

Temperatura 

alta en 

oficinas por la 

tarde 

Exposición 

a 

temperatur

a alta 

Fatiga, sed 

intensa, 

cansancio, 

agotamiento, 

sudoración 

Clima cálido 

y sol intenso 
IC C 1 Bajo 

Colocación de 

cortinas, 

instalación de 

ventiladores para 

mantener un 

ambiente 

ventilado y fresco 

10 
Lluvias 

intensas 
Ambiental 

Lluvias 

intensas según 

temporada 

Pisos 

mojados y 

resbaladizo

s 

Caídas, golpes 

Ingreso a 

oficina de 

trabajadores 

mojados 

IV B 2 Medio 

Colocación de 

secadores al 

ingreso y pasillos 

principales 

 

1
0
2
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Para la identificación de factores de riesgo se tomó en consideración las siguientes 

valoraciones: 

 

Figura 7.1. Matriz de evaluación de riesgos 

Matriz de evaluación de riesgos 

 
Nota. De Identificación de Peligros y Análisis del Riesgo, por Oficina General de Administración 

Servicio de Seguridad y Salud en el Trabajo, 2013 

(http://www.minem.gob.pe/minem/archivos/Identificacion_de_peligros_y_evaluacion_de-riesgos.pdf) 

 

Figura 7.2. Nivel de control de riesgos 

Nivel de control de riesgos 

 
Nota. De Identificación de Peligros y Análisis del Riesgo, por Oficina General de Administración 

Servicio de Seguridad y Salud en el Trabajo, 2013 

(http://www.minem.gob.pe/minem/archivos/Identificacion_de_peligros_y_evaluacion_de-riesgos.pdf) 

 

http://www.minem.gob.pe/minem/archivos/Identificacion_de_peligros_y_evaluacion_de-riesgos.pdf
http://www.minem.gob.pe/minem/archivos/Identificacion_de_peligros_y_evaluacion_de-riesgos.pdf
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Para los niveles de riesgo 2 y 3 que califican como medio y alto respectivamente se 

sugiere implementar mejoras a fin de minimizar el riesgo existente tales como charlas de 

capacitación y concientización constante acerca de la importancia de la ergonomía para 

la salud en especial al personal que trabaja y realiza manipulación de cargas. 

 

Así mismo, se debe revisar el estado de material de oficina como tijeras y cuchillas 

y cambiarlas cuando sea necesario y en cuanto al riesgo asociado por temas de clima 

como la lluvia se sugiere implementar al personal de ventas y reparto con chaquetas 

impermeables, ponchos para lluvias, zapatos especiales y continuar con la colocación de 

secadores en zonas adecuadas en la oficina. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

105 
 

CAPÍTULO VIII: PLAN DE VENTAS 

 

 

Moliventas y Molitalia tienen un acuerdo comercial en el cual se especifica la cantidad 

en soles que se debe comprar y vender. Además de ello, existe un plan de ventas que 

ayuda a incentivar a la fuerza de ventas a cumplir con diferentes objetivos de manera 

mensual, dándole prioridad a algunos productos de cobertura e innovación. 

 

Los objetivos cambian de manera mensual y se hace todo lo posible para poder 

cumplirlos exitosamente, pues esto favorece tanto al vendedor como a la distribuidora. 

Cuando el vendedor cumple con los objetivos es acreedor de una comisión que también 

varía mensualmente. 

 

8.1. Recursos y presupuesto  

Para alcanzar el plan de ventas se hace uso de diversos recursos como los recursos de 

personal vendedores y transportistas principalmente y otros recursos materiales como 

catálogos de productos físicos y virtuales, vehículos de reparto, pasajes para los 

vendedores, gastos de alimentación para personal de transporte y el software de 

TomaPedidos. Además de ello, de manera mensual se dan bonificaciones a los clientes 

según promociones o concursos diversos las cuales no tienen un límite establecido en 

realidad y es asumido por el proveedor, el monto es variable según la demanda y oscila 

entre S/.10,000.00 y S/.20,000.00. El promedio del año 2020 fue de S/.15,130.52. 

 

Otros recursos importantes que ayudan a alcanzar el plan de ventas son los 

materiales POP y merchandising que también son asumidos por el proveedor, quien 

contrata a una empresa especialista en estos temas y se encarga de visitar a diferentes 

clientes para la colocación de afiches, exhibidores, carteles promocionales, además de 

realizar campañas según fechas importantes como la campaña navideña en la cual 

realizan degustaciones de panetones o bizcochos en diferentes puntos de la ciudad. Esto 

permite a la distribuidora enfocarse netamente en la ejecución de ventas y cumplimiento 

de objetivos. 
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En cuanto al pago de los vendedores, estos montos son variables pues dependen 

del total de ventas realizadas por cada uno de ellos, así como del cumplimiento de 

objetivos regulares, cobertura e innovación. La remuneración total consta de un incentivo 

básico e incentivos según objetivos (los cuales son asumidos por el proveedor) y comisión 

por ventas que es asumido por la distribuidora. El monto máximo que puede ganar un 

vendedor por cumplimiento de objetivos es S/.1,150.00 que se distribuye de la siguiente 

manera. 

 

Figura 8.1 Monto a ganar por cumplimiento de objetivos 

Monto a ganar por cumplimiento de objetivos 

 

 

El objetivo 1 es un objetivo regular que no varía mensualmente y se enfoca en el 

cumplimiento de ventas principalmente de los productos que pertenecen a las familias de 

alimentos, confites y mascotas, cada vendedor tiene una cuota de ventas asignada y será 

acreedor del monto si cumple con la cuota de ventas al 100% según familia; es decir, el 

volumen y el pago es independiente por cada una de ellas. 
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Tabla 8.1. Monto a pagar por cumplimiento de objetivo 1 

Monto a pagar por cumplimiento de objetivo 1 

Categoría Monto a pagar 

Alimentos S/. 200.00 

Confites S/. 350.00 

Mascotas S/. 150.00 

 

El segundo objetivo es un objetivo de cobertura el cual da prioridad a la venta de ciertos 

productos con la finalidad de lograr, como su nombre lo dice, la mayor cobertura posible; 

es decir, la mayor cantidad de tiendas o establecimientos deben contar con estos 

productos. Este objetivo es muy variable en cuanto a cantidades y los productos 

seleccionados. 

 

Tabla 8.2. Monto a pagar por cumplimiento de objetivo 2 

Monto a pagar por cumplimiento de objetivo 2 

Producto foco Monto a pagar 

Harina 230 grs. S/. 40.00 

Todo Deli S/. 40.00 

Avena 220 grs. S/. 40.00 

Todo Tomates S/. 40.00 

Masticrunch 
S/. 40.00 

 

 

El tercer objetivo es un objetivo de innovación el cual se enfoca en la venta de los 

productos nuevos que hayan salido recientemente al mercado o en los productos que se 

quiera enfatizar las ventas. 
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Tabla 8.3. Monto a pagar por cumplimiento de objetivo 3 

Monto a pagar por cumplimiento de objetivo 3 

Producto Monto a pagar 

Avenas Andinas y Hierro S/ 45.00 

Chocman Doble Manjar S/40.00 

Fruna Blocks S/40.00 

Carezza S/40.00 

Cachorros S/40.00 

Mimaskot Gatos S/45.00 

 

 

Como se mencionó anteriormente, los incentivos tanto básico como por cumplimiento de 

objetivos son asumidos por Molitalia según acuerdo de distribuidor exclusivo de la 

marca. El incentivo básico puede variar por disposición de la distribuidora a fin de 

promover la ejecución correcta de las ventas estableciendo así el cumplimiento de cuotas 

totales al 80%, 85%, 90%, 100%, 103% o 105%, mientras que los incentivos por 

objetivos son pagados según cumplimiento de cuotas al 100%. 

 

Tabla 8.4. Presupuesto mensual para pago de vendedores 

Presupuesto mensual para pago de vendedores 

Nro 

vendedores 
% comisión Incentivo básico 

Incentivos según objetivo 

1 2 3 

7 

Variable según 

ventas totales sin 

igv 

930 c/u 700 c/u 200 c/u 250 c/u 

Total Variable 6,510.00 4,900.00 1,400.00 1,750.00 

  

 

El presupuesto mensual para el pago de incentivos vendría a ser un máximo de S/. 

14,560.00 en total y la comisión según volumen es variable de acuerdo con las ventas 

totales realizadas por los vendedores en las cuales se incluyen ventas de la categoría de 

“otros alimentos”, para el caso de vendedores minoristas se calcula el 2% y para el caso 

de vendedores mayoristas el 1% de las ventas totales.  
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8.2. Plan de ventas 

Para el plan de ventas se considera el cumplimiento de objetivos regulares, cobertura e 

innovación. Dado la crisis sanitaria, los objetivos por cobertura e innovación no se han 

realizado en el último año salvo algunos meses los cuales se detallarán a continuación. 

 

8.2.1. Plan de ventas según objetivo regular 

En la Tabla 8.5 se muestra la cantidad en soles de las cuotas mensuales que se deben 

realizar entre los meses de enero a diciembre del 2020 en cada una de las familias de 

alimentos, confites y mascotas dentro de estas familias destacan los productos como las 

pastas, sémolas, harinas, avenas, chocolates, galletas, alimento para perros y gatos, entre 

otros.   

 

Tabla 8.5. Plan de ventas de enero a julio  

Plan de ventas objetivo regular de enero a diciembre 2020 

Mes Alimentos Confites Mascotas 

Enero 165,625.07 410,313.78 50,811.90 

Febrero 162,731.36 375,418.64 44,960.17 

Marzo 154,458.71 386,207.45 39,792.91 

Abril 309,500.85 372,833.29 45,978.82 

Mayo 309,500.00 372,833.90 45,978.81 

Junio 150,555.93 584,704.24 49,270.34 

Julio 230,120.80 493,121.80 55,689.79 

Agosto 309,436.44 592,140.19 51,454.89 

Setiembre 283,810.00 540,603.00 54,947.00 

Octubre 254,360.91 584,499.09 57,067.92 

Noviembre 261,650.18 516,623.70 56,951.49 

Diciembre 225,214.15 425,335.54 50,786.87 

Total 2,816,964.39 5,654,634.63 603,690.91 

Nota. Los valores están expresados en soles – sin IGV  

 

 

En la Tabla 8.6 se muestra la cantidad en soles de las ventas realizadas entre los meses 

de enero a diciembre del 2020 en cada una de las familias más representativas de la marca. 

Además de las ventas realizadas por los vendedores se suman las ventas realizadas por la 

oficina o personal administrativo. 
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Tabla 8.6. Ventas objetivo regular de enero a julio 

Ventas objetivo regular de enero a diciembre 2020 

Mes Alimentos Confites Mascotas 

Enero 144,463.31 409,688.26 32,569.47 

Febrero 147,107.86 434,982.86 25,193.39 

Marzo 275,877.50 374,433.44 46,157.75 

Abril 302,130.46 353,890.25 37,065.47 

Mayo 155,780.86 475,069.06 43,450.75 

Junio 244,133.92 452,333.42 27,557.27 

Julio 261,453.62 593,144.33 39,304.17 

Agosto 249,824.52 491,664.23 49,638.22 

Setiembre 258,811.69 517,487.05 46,242.39 

Octubre 187,794.21 491,400.41 39,371.75 

Noviembre 181,958.25 497,517.45 32,086.79 

Diciembre 183,452.42 469,880.11 34,222.58 

Total 2,592,788.62 5,561,490.87 452,860.00 

Nota. Los valores están expresados en soles – sin IGV  

 

En la Tabla 8.7 se muestra el cumplimiento del plan de ventas entre los meses de enero a 

diciembre del 2020. Debido a la situación de la pandemia en el país, se ha visto afectado 

el cumplimiento de ventas en ciertos meses pues por temas de desabastecimiento no se 

logró cumplir con algunos objetivos trazados. 

 

Tabla 8.7. Cumplimiento del objetivo regular de enero a julio 2020 

Cumplimiento del objetivo regular de enero a diciembre 2020 

Mes Alimentos Confites Mascotas 

Enero 87% 100% 64% 

Febrero 90% 116% 56% 

Marzo 179% 97% 116% 

Abril 98% 95% 81% 

Mayo 50% 127% 95% 

Junio 162% 77% 56% 

Julio 114% 120% 71% 

Agosto 81% 83% 96% 

Setiembre 91% 96% 84% 

Octubre 74% 84% 69% 

Noviembre 70% 96% 56% 

Diciembre 81% 110% 67% 

Total 92% 98% 75% 
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8.2.2. Plan de ventas según objetivo de cobertura 

El cumplimiento de este objetivo varía mensualmente pues por disposición del proveedor 

los productos foco pueden ser los mismos o pueden cambiar, por lo general son 5 

productos foco a los cuales se busca ubicar mejor en el mercado o incrementar el nivel 

de ventas de cada uno.  

 

Los vendedores minoristas deben cumplir la cobertura según número de clientes 

que adquieran los productos, no es necesario que adquieran todos y el pago a recibir por 

el cumplimiento de este objetivo es de manera independiente. En cambio, los vendedores 

mayoristas deben cumplir la cobertura según cantidad de ventas en soles sin I.G.V.  

 

En la Tabla 8.8 se muestra la cantidad de establecimientos en total que deberían 

comprar o adquirir los productos foco. No se registra cuotas de cobertura en los meses de 

mayo y junio del 2020. 

 

Tabla 8.8. Plan de ventas objetivo cobertura – minorista 

Plan de ventas objetivo cobertura - minorista 

Mes Producto 1 Producto 2 Producto 3 Producto 4 Producto 5 

Enero 335 385 540 635 295 

Febrero 250 300 360 440 300 

Marzo 330 270 210 360 210 

Abril 330 290 360 468 319 

Mayo - - - - - 

Junio - - - - - 

Julio 999 1,093 275 380 280 

Agosto 910 990 300 375 240 

Setiembre 720 840 390 390 390 

Octubre 360 480 270 240 300 

Noviembre 660 450 270 240 300 

Diciembre 660 450 270 360 300 

Total 5,554 5,548 3,245 3,888 2,934 
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El número de establecimientos o clientes que adquirieron los productos focos a través de 

las visitas realizadas por los vendedores minoristas es el siguiente:  

 

Tabla 8.9 Ventas objetivo cobertura – minorista 

Ventas objetivo cobertura - minorista 

Mes Producto 1 Producto 2 Producto 3 Producto 4 Producto 5 

Enero 109 84 2 434 216 

Febrero 94 87 15 320 178 

Marzo 315 130 95 643 178 

Abril 35 132 19 500 57 

Mayo - - - - - 

Junio - - - - - 

Julio 1,127 202 380 479 314 

Agosto 423 388 255 177 217 

Setiembre 438 194 215 221 240 

Octubre 344 50 328 185 245 

Noviembre 314 26 219 169 199 

Diciembre 264 12 182 260 227 

Total 3,463 1,305 1,710 3,388 2,071 

 

Tabla 8.10 Cumplimiento de objetivo cobertura – minorista 

Cumplimiento de objetivo cobertura - minorista 

Mes Producto 1 Producto 2 Producto 3 Producto 4 Producto 5 

Enero 33% 22% 0% 68% 73% 

Febrero 38% 29% 4% 73% 59% 

Marzo 95% 48% 45% 179% 85% 

Abril 11% 46% 5% 107% 18% 

Mayo - - - - - 

Junio - - - - - 

Julio 113% 18% 138% 126% 112% 

Agosto 46% 39% 85% 47% 90% 

Setiembre 61% 23% 55% 57% 62% 

Octubre 96% 10% 121% 77% 82% 

Noviembre 48% 6% 81% 70% 66% 

Diciembre 40% 3% 67% 72% 76% 

Total 62% 24% 53% 87% 71% 
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Las cuotas de cobertura para los vendedores mayoristas son trazadas en soles sin I.G.V. 

dado que el objetivo principal de este grupo es la venta por volumen. Los productos foco 

son los mismos para toda la fuerza de ventas. 

 

Tabla 8.11 Plan de ventas objetivo cobertura – mayorista 

Plan de ventas objetivo cobertura - mayorista 

Mes Producto 1 Producto 2 Producto 3 Producto 4 Producto 5 

Enero 600.00 667.00 600.00 8,913.00 1,363.00 

Febrero 945.00 1,203.00 945.00 14,603.00 2,242.00 

Marzo 945.00 1,203.00 945.00 14,603.00 2,242.00 

Abril - - - - - 

Mayo - - - - - 

Junio - - - - - 

Julio - - - - - 

Agosto 18,475.83 5,700.00 6,000.00 7,700.00 7,994.11 

Setiembre 43,000.00 12,000.00 6,300.00 8,300.00 7,200.00 

Octubre 13,150.00 2,500.00 3,650.00 1,500.00 9,000.00 

Noviembre 12,482.97 1,544.90 3,514.65 2,390.00 9,724.47 

Diciembre 11,200.00 1,200.00 3,100.00 12,330.00 5,800.00 

Total 100,798.80 26,017.90 25,054.65 70,339.00 45,565.57 

 

Tabla 8.12 Ventas objetivo cobertura – mayorista 

Ventas objetivo cobertura - mayorista 

Mes Producto 1 Producto 2 Producto 3 Producto 4 Producto 5 

Enero 2,536.00 1,234.00 56.00 8,729.00 2,359.00 

Febrero 2,897.00 1,326.00 435.00 12,649.00 5,657.00 

Marzo 3,040.00 1,346.00 1,367.00 14,499.00 3,093.00 

Abril - - - - - 

Mayo - - - - - 

Junio - - - - - 

Julio - - - - - 

Agosto 11,804.00 14,475.00 5,857.00 8,969.00 8,393.00 

Setiembre 31,533.00 9,858.00 2,559.00 5,296.00 6,288.00 

Octubre 9,286.88 213.98 2,127.85 905.81 6,169.88 

Noviembre 5,771.46 758.17 3,462.29 1,963.50 4,705.16 

Diciembre 10,162.00 98.76 783.71 4,438.81 7,056.81 

Total 77,030.34 29,309.91 16,647.85 57,450.12 43,721.85 
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En la Tabla 8.13. se muestra el cumplimiento del objetivo de cobertura de la fuerza de 

ventas que atiende a clientes mayoristas. 

 

Tabla 8.13 Cumplimiento de objetivo cobertura - mayorista 

Cumplimiento objetivo cobertura - mayorista 

Mes Producto 1 Producto 2 Producto 3 Producto 4 Producto 5 

Enero 423% 185% 9% 98% 173% 

Febrero 307% 110% 46% 87%   252% 

Marzo 322% 112% 145% 99% 138% 

Abril - - - - - 

Mayo - - - - - 

Junio - - - - - 

Julio - - - - - 

Agosto 64% 254% 98% 116% 105% 

Setiembre 73% 82% 41% 64% 87% 

Octubre 71% 9% 58% 60% 69% 

Noviembre 46% 49% 99% 82% 48% 

Diciembre 91% 8% 25% 36% 122% 

Total 76% 113% 66% 82% 96% 

 

 

A fin de conocer cuáles son las categorías de productos que representan el mayor volumen 

de ventas de la empresa, se realiza el diagrama de Pareto teniendo en cuenta las ventas 

totales de enero a diciembre del 2020. 
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Tabla 8.14Total de ventas por categorías 

Total de ventas por categorías 

Categorías Total ventas % Ventas 
% Ventas 

acumulado 
Nivel ABC 

Galletas     3,611,167.33  36% 36% A 

Panetones     1,217,376.51  12% 49% A 

Chocolates     1,208,648.25  12% 61% A 

Avenas     1,032,145.23  10% 71% A 

Caramelos        750,289.09  8% 79% A 

Pescados        725,419.05  7% 86% B 

Mascotas        453,287.08  5% 91% B 

Pastas        263,869.11  3% 93% B 

Tomates        250,741.57  3% 96% C 

Mermeladas        166,326.92  2% 97% C 

Otros alimentos         123,719.92  1% 99% C 

Harinas          72,243.18  1% 99% C 

Semolas          59,534.01  1% 100% C 

Total     9,934,767.25  100%    

Nota. Los valores de las ventas están expresados en soles - sin I.G.V. 

 

 

Según los datos de la tabla anterior, las galletas, panetones, chocolates, avenas y 

caramelos son los productos más importantes para el negocio pues representan cerca del 

80% de las ventas totales para el 2020. Esto se refleja en que la empresa ha puesto la 

mayor parte de sus esfuerzos en el control de inventarios de estos productos, pues a 

diferencia de los demás son los de mayor volumen y pertenecen a las familias de 

alimentos y confites los cuales son bastante demandados en el mercado.  
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Figura 8.2 Diagrama de Pareto 

Diagrama de Pareto 

 

 

 

Los productos pertenecientes a las categorías de pescados, mascotas y pastas son 

considerados de importancia intermedia y a los cuales se les pone interés dado que en 

algún momento podrían ascender a la categoría A o descender a la categoría C de la 

clasificación ABC. 

 

La categoría C representa aquellos productos que contribuyen menos al volumen 

de ventas totales, dentro de este grupo se encuentran los productos de las categorías 

tomates, mermeladas, otros alimentos (frutas y condimentos Fanny), harinas y sémolas.  

 

 

 

 

 

 

 



 

117 
 

CAPÍTULO IX: SITUACIÓN FINANCIERA 

 

 

En este capítulo se presenta datos reales de la empresa Moliventas con respecto a la 

estructura de costos y flujo de caja del año 2017 al 2020, esto con la finalidad de analizar 

el funcionamiento y crecimiento de la misma en el transcurso de los años indicados.  

 

9.1. Estructura de costos 

A continuación se decribe los valores monetarios en los que se incurrió en las operaciones 

de la empresa distribuidora durante los últimos cuatro años.  

 

Tabla 9.1 Estructura de costos del 2017 al 2020 

Estructura de costos del 2017 al 2020 

Detalle 2017 2018 2019 2020 

Costos directos         

Sueldos y salarios 158,669.36 180,335.20 247,423.24 213,805.90 

Recibo por honorarios 45,204.24 50,016.27 52,169.85 45,640.00 

Viáticos 448.31 907.15 333.76 0.00  

Flete 13,005.93 12.71 46.61 29.66 

Costos indirectos         

Suministros 22,769.95 25,716.36 35,961.72 32,444.45 

Alquileres 37,400.00 40,800.00 41,140.00 34,000.00 

Energía eléctrica 52.19 0.00  0.00  0.00  

Agua 44.07 0.00  0.00  0.00  

Teléfono 0.00  0.00  1,854.63 0.00  

Seguros 0.00  0.00  6,644.94 0.00  

Mntto de máq. y equipos 0.00  1,521.75 0.00  0.00  

Gastos administrativos 0.00  2,773.55 12,926.53 0.00  

Intereses y multas 365.00 6,390.59 6,373.35 1,619.00 

Otros gastos de gestión 0.00  0.00  40,271.39 224.58 

Obligaciones tributarias 0.00  0.00  642.00 0.00  

Depreciación  0.00  2,008.00 24,402.39 0.00  

Costo total 277,959.05 310,481.58 470,190.41 327,763.59 

Nota. Valores expresados en soles 
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Con respecto a los costos de energía eléctrica, agua y teléfono no se registran dado que 

estos son asumidos por otra empresa con la cual se comparte local de oficina según 

acuerdo. Si bien se comparte el espacio, cada empresa cuanto con el personal necesario 

por separado. 

De acuerdo con el costo total, se puede notar que los costos más altos son los de 

sueldos y salarios y el de recibo por honorarios con un 53.28% y 12.85% en promedio 

respectivamente. 

 

9.2. Flujo de caja 

Se muetra el flujo de caja de los últimos cuatro años de la empresa con el fin de conocer 

cómo se ha obtenido y gastado el efectivo de esta, así como saber cuál fue el efectivo 

disponible al final de cada periodo. 
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Tabla 9.2. Flujo de caja del 2017 al 2020 

Flujo de caja del 2017 al 2020 

Detalle 2016 2017 2018 2019 2020 

Inversión           

Capital -1,500.00         

Vehículos, muebles -2,882.00         

Intangible -1,900.00         

Total inversión -6,282.00         

Ingresos           

Ventas    5,953,343.00 6,527,093.00 7,983,072.00 8,021,666.00 

Otros ingresos gravados   43,487.00   197,768.00   

Finaciamiento       539,550.00 2,269,000.00 

Total ingresos   5,996,830.00 6,527,093.00 8,720,390.00 10,290,666.00 

Egresos           

Mercadería   5,387,613.00 5,840,178.00 7,262,936.00 7,270,794.00 

Sueldos y salarios   158,669.36 180,335.20 247,423.24 213,805.90 

Recibo por honorarios   45,204.24 50,016.27 52,169.85 45,640.00 

Viáticos   448.31 907.15 333.76   

Suministros   35,775.88 25,729.07 36,008.33 32,474.11 

Alquileres   37,400.00 40,800.00 41,140.00 34,000.00 

Servicios   96.26 0.00 1,854.63 0.00 

Seguros       6,644.94   

Mantenimiento maq y equipos     1,521.75     

      

      

     (continúa) 

1
1
9
 



 

120 
 

(continuación)      

      

Detalle 2016 2017 2018 2019 2020 

Gastos bancarios - adm     2,773.55 12,926.53   

Intereses moratorios y multas   365.00 6,390.59 6,373.35 1,619.00 

Obligaciones tributarias       642.00   

Otros gastos de gestión       40,271.39 224.58 

Depreciación     2,008.00 24,402.39   

Total egresos   5,665,572.05 6,150,659.58 7,733,126.41 7,598,557.59 

Impuesto a la renta   85,875.00 102,956.00 132,076.00 124,817.00 

Saldo neto   245,382.95 273,477.42 855,187.59 2,567,291.41 

Saldo acumulado   245,382.95 518,860.37 1,374,047.96 3,941,339.37 

Nota. Valores expresados en soles 

 

 

 

 

1
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El flujo de caja final vendría a ser la diferencia entre los ingresos y egresos en los periodos 

señalados teniendo como consecuencia: 

 

Tabla 9.3 Resumen flujo de caja 

Resumen flujo de caja 

 2016 2017 2018 2019 2020 

Flujo de caja -6,282.00 245,382.95 273,477.42 855,187.59 2,567,291.41 

 

 

Para poder calcular el costo de oportunidad del negocio se consideró calcular la 

rentabilidad de cada uno de los periodos y a partir de ello se obtiene una rentabilidad en 

promedio, la cual será utilizada para calcular el VAN. 

 

 

Tabla 9.4 Cálculo de rentabilidad por periodo 

Cálculo de rentabilidad por periodo 

 2017 2018 2019 2020 

Utilidad Neta 245,383.00 273,478.00 315,638.00 298,291.00 

Ventas 5,953,343.00 6,527,093.00 7,983,072.00 8,021,666.00 

Rentabilidad 4.12% 4.19% 3.95% 3.72% 

 

Rentabilidad promedio = 4% 

 

VAN = 3,437,750.54 

TIR = 3923.37% 

 

Según los resultados obtenidos, se resume que los flujos de caja generan beneficios a la 

empresa y que el dinero invertido en el negocio renta a una tasa superior a la tasa de 

interés de oportunidad, por lo que durante los años de funcionamiento el negocio ha sido 

próspero. 
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CONCLUSIONES 

 

Se presentan las conclusiones de este trabajo de acuerdo con los objetivos específicos 

anteriormente explicados.  

 

✓ Se demuestra el cumplimiento del plan estratégico de la empresa el cual se enfoca 

principalmente en el incremento de la rentabilidad anual la cual se da en un 4% en 

promedio. El buen posicionamiento de la empresa dado que es el distribuidor 

exclusivo autorizado a pesar de tener competencia directa. La apertura de nuevos 

canales para recepción de pedidos como Whatsapp y el fanpage de Facebook sobre 

todo durante el último año han sido medios importantes a través de los cuales se 

recibió un 11.11% del total de pedidos en el 2020, 4.22% más que el año anterior. 

Productos de calidad y reconocidos en el mercado son un plus para la distribuidora, 

además de brindar tener acuerdos de beneficio mutuo y brindar precios por volumen 

a determinados clientes. Mediante la matriz de competencias se demuestra que 

Moliventas es la distribuidora que más destaca a diferencia de sus competidores más 

fuertes como la distribuidora Adriapal y Dilep.  

 

✓ De acuerdo con la descripción de los procesos se concluye que los más importante 

son los de toma de pedidos, picking y despacho de pedidos. La primera se realiza de 

manera tradicional mediante una fuerza de ventas la cual visita a cada cliente 

haciendo el uso de la tecnología lo cual otorga modernidad y actualidad al proceso 

reduciendo el tiempo de toma de pedido a diferencia del método antiguo que era a 

mano. Los procesos de picking y despacho son óptimos sin embargo podrían ser 

evaluados más a fondo a fin de reducir tiempos de entrega y establecer una mejor 

distribución de rutas.  

 

✓ El cálculo de la capacidad instalada dio como resultado 80.73% lo cual indica que 

no se está aprovechando al máximo el volumen del almacén dado que ciertos 

productos solo pueden ser apilados hasta un número de cajas y no alcanzan la altura 

máxima permitida. Además, el almacén cuenta con un ambiente que no está siendo 
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utilizado por temas internos. Esto afecta la capacidad pues genera desorden en el 

almacén en ciertas ocasiones e influye en el desarrollo de las actividades.  

 

✓ Con respecto a la distribución de las instalaciones se concluye que se ha aprovechado 

el espacio de ingreso como garaje para los camiones de reparto lo cual genera un 

ahorro de S/. 1,176.00 soles aprox. mensuales, pues guardar los camiones en un 

garaje tiene un costo de S/.14.00 la noche aproximadamente. 

 

✓ La gestión de calidad que maneja la empresa es adecuada. La recepción de la 

mercadería se realiza con especial cuidado y con estibadores con experiencia de tal 

manera de mantener los estándares de productos sin abolladuras en almacén. En 

cuanto a la fecha de vencimiento se realiza un control y seguimiento constante 

mediante el sistema de la empresa y también de manera visual lo cual permite 

identificar sesgos y resolverlos a tiempo. El método Military Standard se usa 

óptimamente para el muestro de la mercadería de entrada, manejando niveles de 

calidad aceptada variables de acuerdo con el tamaño del lote.  

 

✓ El plan de ventas establecido por el fabricante se ha cumplido en un 88% en 

promedio respecto al objetivo 1, en un 56% respecto al objetivo 2 minorista y 84% 

canal mayorista durante los meses de enero a diciembre 2020, lo cual supera el 

mínimo porcentaje de cumplimiento que es el 85% por distribuidor excepto el 

objetivo de cobertura canal minorista por motivos de fuerza mayor en el último año. 

 

✓ Los datos de ingresos, egresos, estados de resultados y en general los datos 

financieros demuestran que durante los años de funcionamiento la empresa se ha 

consolidado y ha afrontado los retos del mercado sobre todo en el último año debido 

a la crisis sanitaria que se atraviesa. Según el flujo de caja se obtuvo un VAN de S/. 

3,437,750.54 y un TIR de 3923.37% de lo cual se concluye que el flujo de caja genera 

beneficios y que el dinero invertido en el negocio renta a una tasa superior a la tasa 

de interés de oportunidad. 
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RECOMENDACIONES 

 

Se presentan las recomendaciones para este trabajo de acuerdo con la información 

presentada y analizada durante los años de funcionamiento de la empresa.  

 

✓ Dado los planes de construcción de almacén de alimentos y planes de crecimiento 

que tiene la empresa con prospecto de ser una distribuidora a nivel nacional se 

considera conveniente aplicar herramientas lean más completas que brinden mejor 

soporte de gestión como las 5S en el almacén nuevo, el Poka-yoke ya que es una 

técnica de calidad que representa una ventaja para todos los usuarios, Andon para 

tener un mejor control visual de los inventarios o la metodología Lean Warehouse y 

la herramienta de asignación de mercaderías para incrementar la rentabilidad de la 

empresa. 

 

✓ Se recomienda evaluar los procesos de picking y despacho de pedidos, pues si bien 

es cierto han funcionado bien durante este tiempo se considera que es posible 

optimizarlos, en el caso del picking se podría organizar el proceso de manera que se 

reduzca la ruta del recolector al pasar por los lugares de almacenamiento de 

mercadería y así se reduzca a la vez movimientos innecesarios, uso de máquinas 

lectoras de código de barras, computadoras portátiles, entre otros. Para el proceso de 

despacho de pedidos una recomendación sería la optimización de rutas en donde se 

determinaría rutas más rentables y cortas para atender a todos los clientes del día, 

con esto se lograría no solo recorrer menos kilómetros sino también menos gasto de 

combustible, optimización de recursos, atender contratiempos a tiempo y brindar un 

servicio de entrega más rápido y seguro.  

 

✓ Dado que no todos los productos pueden ser apilados en la misma cantidad la 

capacidad instalada del almacén no está siendo aprovecha al máximo. Para ello se 

recomienda realizar mejoras en el almacén como el uso de racks, montacargas o 

carretilla elevadora para aprovechar mejor el espacio. Actualmente la empresa se 

encuentra en proyecto de construcción de su propio almacén para lo cual se 

recomienda implementar un sistema de gestión de almacenes con planes a futuro de 

diversificación de productos.  
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✓ Se recomienda en general invertir en modernización para la empresa tanto en 

oficinas, almacén, procesos de capacitación, charlas de motivación e incentivos, 

selección de personal de la mano de un tercero como Manpower que tiene 

experiencia y tiempo reclutando personal para distribuidoras de consumo masivo en 

la ciudad de Ayacucho. 
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Anexo 1: Perfil de puesto Vendedor Minorista 
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Anexo 2: Perfil de puesto Vendedor Mayorista 
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Anexo 3: Perfil de puesto Conductor 
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Anexo 4: Perfil de puesto Auxiliar de Reparto 
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Anexo 5: Perfil de puesto Cajera 
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Anexo 6: Perfil puesto Digitadora 
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Anexo 7: Procedimiento de recepción de mercadería 
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Anexo 8: Procedimiento de muestro de mercadería 
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Anexo 9: Procedimiento de manipulación de mercadería 
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Anexo 10: Instructivo para recepción de mercadería 
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Anexo 11: Instructivo para muestreo de mercadería 
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Anexo 12: Ficha Técnica Mermelada Fanny Fresa Barril 6x1kg 

 

 

 
 
 



 

157 
 

Anexo 13: Ficha Técnica Fideos Marco Polo 
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Anexo 14: Ficha Técnica Avena Precocida 

 

 

 

 

 

 

 



 

160 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

161 
 

 

Anexo 15: Ficha Técnica Fanny Filete de Atún 
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Anexo 16: Registro Sanitario Panetón Todinno 
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Anexo 17: Registro Sanitario Deli Fresa Fanny 
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Anexo 18: Registro Sanitario Duraznos en Almíbar en mitades Fanny 
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Anexo 19: Protocolo técnico para registro sanitario de Filete de Atún en aceite 

vegetal 
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Anexo 20: Implementación 5S en oficina 
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Anexo 21: Mediciones de iluminación 
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Anexo 22: Estados Financieros del 2017 al 2020 

 

Estado de Situación Financiera al 31.12.2017 

 

 

Estado de Resultados del 01.01.2017 al 31.12.2017 

Ventas netas 5,953,343.00 

(-) Costo de ventas 5,387,613.00 

Utilidad Bruta 565,730.00 

(-) Gastos de venta 211,919.00 

(-) Gastos de administración 66,040.00 

Utilidad Operativa 287,771.00 

(-) Gastos financieros   

Otros ingresos gravados 43,487.00 

Resultados antes de participaciones 331,258.00 

(-) Impuesto a la renta 85,875.00 

Utilidad Neta 245,383.00 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

175 
 

 

Estado de Situación Financiera al 31.12.2018 

 

 

Estado de Resultados del 01.01.2018 al 31.12.2018 

Ventas netas 6,527,093.00 

Costo de ventas -5,840,178.00 

Utilidad Bruta 686,915.00 

Gastos de ventas -198,669.00 

Gastos de administración -105,558.00 

Utilidad Operativa 382,688.00 

Gastos financieros -6,254.00 

Otros ingresos gravados   

Resultados antes de participaciones 376,434.00 

Impuesto a la renta 102,956.00 

Utilidad Neta 273,478.00 

 

 

Estado de Situación Financiera al 31.12.2019 
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Estado de Resultados del 01.01.2019 al 31.12.2019 

Ventas netas 7,983,072.00 

Costo de ventas -7,262,936.00 

Utilidad Bruta 720,136.00 

Gastos de venta -254,196.00 

Gastos de administración -215,994.00 

Utilidad Operativa  249,946.00 

Gastos financieros   

Otros ingresos gravados 197,768.00 

Resultados antes de participaciones 447,714.00 

Impuesto a la renta 132,076.00 

Utilidad Neta 315,638.00 

 

 

Estado de Situación Financiera al 31.10.2020 

 

 

 

Estado de Resultados del 01.01.2020 al 31.10.2020 

Ventas netas 8,021,666.00 

Costo de ventas 7,270,794.00 

Utilidad Bruta 750,872.00 

Gastos de venta 229,435.00 

Gastos de administración 98,329.00 

Utilidad Operativa  423,108.00 

Gastos financieros   

Otros ingresos gravados   

Resultados antes de participaciones 423,108.00 

Impuesto a la renta 124,817.00 
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Utilidad Neta 298,291.00 

Anexo 23: Constitución de SAC 
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Anexo 24: Vigencia Poder 
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Anexo 25: Inscripción de Sociedades Anónimas 
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Anexo 26: Primer aumento de capital 
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Anexo 27: Acreditación de trabajadores 
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