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“Hay un lenguaje en el mundo que
todos entienden. El lenguaje del
entusiasmo, de las cosas hechas con
amor y con voluntad, en busca de algo
gue se desea 0 en lo que se cree.”

Paulo Coelho



RESUMEN EJECUTIVO

Dado el complejo escenario de la industria de altoee cérnicos, la empresa ha
definido una ambiciosa estrategia para resguard@esmanencia en el mercado en el
largo plazo. La habilitacion de esta nueva estratefgliga a un replanteamiento de su
modelo de negocio para hacerla operativa, y paiotaequiere del disefio de los
procesos de negocio que la sustenten. La emprésmas, reconoce competir en un
mercado de volumen, por lo que focaliza sus esbgede crecimiento en el canal de
ventas con mayor participacion de mercado, queepekseejor flujo de caja efectivo,
gue le reporta un margen positivo, y en dondedaugjon de entrega de productos es su
reconocida fortaleza: el canal de venta denomihdelcado Tradicional.

Dado esto, se ha identificado tres ejes esenciadea sustentar el planteamiento
estratégico: la imagen de marca, el mix de produgta cartera de clientes. Sustentado
en una imagen de marca percibida por el consunsmobuena relacion precio/calidad,
se incorporan nuevas categorias de productos dloimsnpara ofrecer a los clientes.
Un mejor mix de productos ofertados aumenta labjlaad de compra y potenciacion
entre ellos (crecimiento horizontal de la cartem dlientes), ademdas incentiva a
aumentar la cantidad de productos a incluir por prani{crecimiento vertical de la
cartera de clientes).

Este proyecto apoya el modelo de negocio en elepmmas esencial y de mayor
impacto: gestionar el crecimiento con calidad decdastera de clientes. Crecer en
namero de clientes y, a la vez, mejorar su ateng#da lograr su retencion, parecen ser
objetivos contrapuestos en una cartera de mas d®Qi¢lientes. Por otro lado, el
mercado tradicional exige la atencion presencialvdededor, pero cada cliente tiene
un monto de compra por vez muy reducido. Por taraiocluimos que el factor de éxito
es optimizar el trabajo en terreno del vendedaitari mas clientes y ser mas efectivos.
La construccion de planes de visitas diarios paraabajo del vendedor, permitira
certificar que se atiende el maximo numeros dede (rentabilidad) y que todos los
clientes seran atendidos algun dia de la semamac{eg Luego, la medicion de la
ejecucion de los planes de visita en eficiencicliehte es visitado) y efectividad (el
cliente hace pedido) repercutira positivamenterearaplio espectro de los procesos de

la empresa.
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2 CONTEXTO

Durante los afios ochenta, la empresa habia logtadozar el liderazgo en su rubro.
Las campanias televisivas habian posicionado laangarda mente y en la mesa de todos
los chilenos. Esos tiempos de gloria para todadastria de cecinas fueron bruscamente
interrumpidos por la investigacion periodistica dioé las plantas productivas con
procesos no normados. El consumidor hizo sentieaccion en todos los productores.
Cada empresa enfrentd la crisis segun su miradaasvaapostaron al futuro
construyendo modernas plantas cuyas capacidadesigir@s eran varias veces la
demanda de aquél entonces. Nuestra empresa res@ai@ner su capacidad instalada e
invertir en su modernizacion. Tras muchos afiopldaa ejecutiva no pudo revertir el
estancamiento en las ventas, que relegaba a laesm@m un segundo lugar de
participacion. Pasaba el tiempo, y la competemgiadtaba cada vez mas agresividad al
mercado buscando alcanzar los puntos de equilésrisus plantas: urgia aumentar el
consumo per capita. El precio fue el recurso aiiliz para competir, sin imaginar que
seria una estrategia irreversible. La empresa geali@ crecer a la velocidad del
mercado y sus problemas financieros se hacianr.sétiinalizar el afio 2005, se
constituyd un nuevo grupo de ejecutivos que hablifitestrategia que haria repuntar la
empresa. La primera fase, la toma de controlhfger crecer el volumen de ventas por
sobre el punto de equilibrio con estabilidad enlaefjo plazo. Tiempo despueés, se
ejecutaria la segunda fase, de mejoramiento, que emas iniciativas, fue racionalizar
la dotacion de ventas (se redujo en un 30% mameéoiéos volumenes de venta). La
empresa experimentd crecimientos importantes, g@énoinsuficientes para recuperar el
tiempo perdido. La tercera fase, de optimizaci@niasaquella que nos diferenciaria de
la competencia. El qué hacer estaba decidido goejexutivos, pero su implementacion
era el desafio: se requeria de un mecanismo guectesara la légica de negocio
definida, que incorporara tecnologia para hacenitaativa operativa en un mercado
muy dinadmico y minimizara el riesgo para la emprésaherramienta adecuada seria la

aplicacion de la Ingenieria de Procesos de Neggsi@ iniciativa es el inicio.



3 OBJETIVOS

Este proyecto se enfoca en tres objetivos a cumplir

* Resolver una necesidad real de la empresa

En un ambito profesional, los objetivos personalide podran ser alcanzados si
la visidn es coincidente con el aporte al éxito degocio. Es opcion de cada
profesional identificar la problemética que, enm@mento vivido, sea de mayor
urgencia para la empresa.

Para este proyecto, el equipo de trabajo se congii® con el proyecto de
mayor desafio por la sensibilidad de su impactorycpnsiderar que era la principal
necesidad de la empresa, y también asumio el rigsgbcito que incorpora la

habilitacion de soluciones de negocio nunca aei@izadas.

* Introducir a la empresa una metodologia exitosaadjo

El aprendizaje de los profesionales tras la viiemne un caso de éxito debe
permanecer en la empresa y no ser un atributosdpeligonas. Esto solo se logra si se
establecen las bases conceptuales y metodologicaslente en la organizacion, a
través de un mecanismo de trabajo normado. Ekattiluna metodologia de trabajo
probada aumenta la probabilidad de éxito.

La Gerencia de Tecnologia puede ser externalizamag lo han hecho muchas
empresas, pero la Gerencia de Gestion de Procesccajaliza la aplicacion de la
tecnologia en el negocio, es un area que nadier me@los profesionales de la misma

empresa pueden dirigir.
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» Adquirir experiencia en el modelamiento de prosef®negocio

La metodologia de trabajo empleada es de accebbc@Uen los medios
electronicos. Sélo la puesta en marcha de un proyedtoso basado en el uso de esta
metodologia puede hacer la diferencia. Llevar tyscimientos a la practica y lograr un
caso de éxito es relevante profesionalmente. Eftess adquirir la fluidez y dominio

en incorporar la metodologia para hacer de cadgepto un caso de éxito en el negocio.
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4 ANTECEDENTES

41 La Industria

La industria productora de cecinas esta altanretéeionada con la industria de
alimentos carnicos, debido a que éstos son suipainoateria prima. La carne de cerdo
nacional es un producto muy cotizado en los mesadternacionales y goza de
reduccion de aranceles por TLC, lo que incentifasaexportaciones e impacta en la
regulacién del abastecimiento para el mercado nakitanto para empresas productivas
como para consumidores. Esto explica, en pareyidente crecimiento de cada afo de
las importaciones de carne realizadas por las indsgle cecinas, como una manera de
inyectar mayor competitividad al mercado nacionahstecedor de materias primas
carnicas y para resguardar la continuidad operalévka industria, logrando asegurar la
disponibilidad de productos. El fluctuante compaiitnto del mercado carnico nacional,
fuertemente influenciado por las variaciones detaado internacional, obliga a una
gestion de compras de muy corto plazo (semanales}tomar decisiones de acopio
cuando la pericia del analista pronostica tendsrmig asi lo sugieren.

Es una industria en que participa competencia dg variado perfil: grandes
industrias de reconocidas marcas junto con pequafiasesas artesanales. La canasta
de productos ofertados al mercado son tradiciorgkries mismos, lo que los convierte
en productos del tipoommodity La marca, los formatos y las recetas, son losei¢os
de distinciéon de productos entre empresas, perfestio es lento, trabajoso y volatil,
por lo que la industria ha derivado en utilizar precio como herramienta de
competitividad.

La apertura de nuestro pais a la exportacion dma a nuevos mercados ha
exigido el cumplimiento de normativas internaciesatie calidad e inocuidad de los
alimentos, respondiendo a la permanente preocupdeidos consumidores por adquirir
alimentos seguros en sus componentes y proceseiglatiracion. Asi, las cecinas alzé
sus costos de produccion sin mediar posibilidattatesferirlo a precio, generando una
fuerte reduccion en los margenes. La industriaedées se convirtié en un negocio de

-12 -



alto volumen que impulsa a las empresas a ganécipacion de mercado para asegurar
Su permanencia.

La introduccién del concepto de “alimentacién $amespaldada por iniciativas
gubernamentales concretas (EGO-Chile), ha forzalds andustriales a incursionar en
produccién de cecinas de carnes de pollo y pava par ser desplazados de la canasta.
Esta preocupacion avala la apertura a nuevos pagluo cecinas que mas adelante

planea la estrategia de la empresa.

4.2 Andlisis de Fuerzas de Porter

Hay un 28% del mercado constituido pmmpetidores artesanales, que por
origen y numero son de dificil catastro y supeévisique acceden con productos de
menores costos de fabricacion. El 72% restantecest@artido por cinco empresas (con
varias marcas).

El 65% del mercado de materia prima de carnes mdi® geaves esta centralizado
en un unicroveedor, el cual, ademas, se ha integrado verticalmenteammpetidor
en el mercado de cecinas.

El canal de distribucién de supermercados esta gtabalizado y lo constituye
solo siete clientesompradores quienes poseen un gran poder de negociacion.

La canasta dproductos ofertados es de baja diferenciacion entre matieasn
sustitutos directos en la dieta alimenticia y snstono es reemplazado rapidamente por
el efecto precio. Comparativamente, los productoparticipan de la catalogacion de
nutricion sana.

La ANIC (Asociacion Nacional de Industrias de Casin conglomera a las
empresas de la industria, pero no logra soslayaataada rivalidad entre competidores,

ni logra frenar la diferenciacion por precio queyesta entre las empresas lideres.
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4.3 La Empresa

Es una empresa familiar administracionprofesional coruna trayectoria de
mas de 70 afios en el mercado nacional de alimeLa empresifocaliza su produccion
en cecinaspfertando unecanasta de productate preferencial consumo masivo y
dirigido alos consumidores clos segmentos socioeconémicos-C3.

Estudiosa nive nacional, han determinado que la empreosee una reconocida
marca y ocupa el tercer lugar de participacion dgcado. Tien una Unica planta
productiva ubicada en Santiago con una capacidégroduccion detres mil toneladas
mes. Opera con una dotac de mil personas distribuidas en 15 oficinas cormaé¥sie
lo largo de todo Chil:

Taapsd

siales de Norte a ¢

.

LS P —

Libsrtater rneral L. 4R
B aide O i M e

¥y RERRp—
Tl Idishey dell Camps

_ Magelleaes v balidice
.{ ¢ baan

llustracion 1: Oficinas Coerciale.

Su amplia cobertura territorial cubre las necesdatksesent mil clientes, que
se clasifican en cinco canales de distribucionesuprcados nacionales, supermerc:
regionales, grandes clientes, casino e institusionenercado tradicion o también
conocido como ru. Cada canal de distribucion tiene propio comportamient

comercial por lo que es atendido por una fuerzaetas especializadCada dia son
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requeridos mas de seis mil pedidos cuyo tiempo comgtido de entrega es de 24 horas
y son repartidos por flotas de camiones exterrexs, @on administracion propia.

Los volumenes de venta estéan distribuidos emtcareal de mercado tradicional
con un 50% vy el canal de supermercados nacionalesun 24%. Las condiciones
crediticias entre ambos canales son diametralmemtestas: a los clientes de canal
tradicional se cobra en efectivo y los clientessdpermercados nacionales pagan a no
menos de noventa dias.

Estudios realizados a los consumidores objetiias identificado que su
decision de compra se basa fundamentalmente ee@bplel producto, por sobre los
atributos de calidad y sabor.

El producto exige alta velocidad en la cadenavaer, por ser perecible y
requerir almacenamiento con cadena de frio. Austexiproductos de fabricacion
artesanal cuyo formato de venta tiene peso varighper ende, cada unidad es pesada
para cada cliente. Este proceso de venta al detakbantidad de pedidos, y los tiempos

de despacho, exigen una operacion continua dedSatea la semana y 24 horas diarias.

4.4 Situacion Actual

Ya hemos descrito las caracteristicas del entiowhastrial en que esté inserta la
empresa, y por tanto, todas las dificultades que&lese encuentran son parte de su
realidad. La situacion de la empresa se relacimra la identificacion de aspectos
internos que, sumados a los externos, condicionanéxdto. A continuacion

identificamos algunos topicos que caracterizanvpresa.

. Los clientes

El crecimiento en las operaciones parece ser fuadthpara la competitividad de
la empresa. Las posibilidades de crecimiento yoshportamiento comercial de los
canales de distribucion, han determinado que laresapfocalice su desarrollo en el
canal de distribucion de mercado tradicional o.rktacanal de mercado tradicional esta

compuesto por todos los locales de barrio queggeheral son atendidos por su propio
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duefio, poseen en promedio 3,2 metros linealesiadledmpartido con otras categorias
de productos (lacteos, bebidas, cecinas, helagogh 80% de ellos no posee cuenta

corriente bancaria.

. La planta

La capacidad en toneladas por linea de producaooesntral para asegurar la
disponibilidad de productos para la comercializaciGa empresa reconoce que la
demanda de cecinas esta igualada con su capac&garoduccion, es mas, hay
ocasiones en que es sobrepasada. EI aumento dapizidad de planta para la

produccién de cecinas con la actual infraestruatoras factible.

. Los costos

Dada la industria, el margen sélo puede ser geslim a través de los costos. Los
costos fijos no podran ser afectados por un maghmven de produccion. La empresa
sb6lo puede tener iniciativas orientadas a cuidar dostos variables. El costo de
distribucion es significativo en la estructura dstos del producto, dado que interviene
desde el pesaje del pedido hasta la entrega atelimdo con una cadena de frio que no

puede ser interrumpida.

. Los productos

La oferta debe incentivar la compra de méas pradupbr factura de cliente vy,
por consecuencia, aporta al mejoramiento de losogode distribucion. Aunque la
variedad de cecinas que tiene la empresa sea mpliaaymcompleta, solo corresponde
al 3% del abastecimiento para un almacén de r@tale€ir, la categoria cecinas tiene

expectativas de crecimiento.
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. El servicio

La sobre-explotacion de la imagen de marca pamaaavas estrategias
comerciales, ha debilitado la conciencia de dispalee una atencion al cliente con
calidad. La apertura hacia una cultura de senheioa el cliente es inminente y la

necesidad ya esta introducida en los planes dajtra

. La fuerza de ventas

Reconocida como un elemento fundamental paraaginsiento sdlido, la actual
fuerza de ventas tiene su fortaleza en el trabajtedeno, alta cohesion de equipo y
espiritu luchador. Sus debilidades se ubican eaAndito estructurado de su tarea.
Carecen de herramientas que les apoye para megission. El crecimiento en numero

de cliente exigira a los vendedores el aprendizdiesarrollo de nuevas habilidades.

. La cartera de clientes

La empresa goza de una abultada cartera de dlielelemercado tradicional,
alcanzando tener 40.000 clientes activos en el (oleentes habilitados para hacer
pedidos). Las estadisticas de ventas mensualésaindjue solo 30.000 clientes
compran en el mes, y de ellos, sélo 20.000 clietatedién compraron el mes anterior.

Esto evidencia que la gestion de la actual cadergientes es un objetivo a enfrentar.

. El tipo de atencion a clientes

La atencion al Mercado Tradicional se ajustafariaa que el cliente prefiere: la
atencion presencial del vendedor en modalidad deepta. Cada cliente es visitado
personalmente por el vendedor para dar inicio atgso de venta que consta de dos
etapas: la toma del pedido y la posterior entr&ggiempo comprometido al cliente

desde que se toma el pedido hasta la entrega asalmas, 24 horas.
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Es importante aclarar que este estudio esta refedbb a la primera parte del proceso de

ventas y que es responsabilidad de la Gerencia C@ahe

Cada uno de los factores detallados, actuanddtameamente e influenciandose
entre ellos, sumado a las caracteristicas del werc@mnforma un escenario altamente

complejo y dificil de atomizar para abordar sepanaghte.

5 PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

Las complejidades de la industria nacional de ycta$ alimenticios para el
consumo masivo, en conjunto con las capacidadéssrda la empresa, conforman un
escenario que obliga a la redefinicion de su egjiaty asi resguardar su permanencia
en el mercado en el largo plazo. La habilitacioresta nueva estrategia evidentemente
obliga a un replanteamiento del modelo de negoara pacerla operativa, y por ende,
requiere del redisefio de los procesos de negoa@olajsustenten. La estrategia, el
modelo de negocio y los procesos, en sincronidbifites a la empresa a alcanzar su

efectividad organizativa.

Asi, se explicita:

5.1 Lavision
Ser una empresa de marca reconocida derabimeon alta presencia en el mercado

y generadora de rentabilidad atractiva para sufomstas y de gran proyeccion
comercial para sus socios estratégicos.

5.2 La Mision
Desde las diferentes perspectivas de los actovekisrados en la vision, se define

la misién por cada cliente:
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Cliente Consumidor:
Alimentar a gran parte de la poblacion nacional pooductos sanos, ricos,
frescos y de calidad y a un precio que represerdduena relacion de satisfaccion.

Cliente Comprador:
Proveer a un amplio mercado, productos alimergticie alta demanda, con un

servicio que supere sus expectativas.

Cliente Socio Estratégico:
Aportar atributos positivos a los productos carisdizados y ser eficientes en la

cadena de valor con una evidente economia de escala

Dada la ambiciosa vision, sélo serd posible quentpresa pueda realizarla si
paulatinamente avanza hacia la efectividad opermatiosobre la cual impulsar el
crecimiento del negocio, y posteriormente, poderd&mentar la generacion de una
estrategia competitiva en su variante de integnacan el cliente, y asi, posicionar a la
empresa en un lugar destacado ante sus competefotesamplio periodo de tiempo.

En resumen, la estrategia competitiva se logradosriases:

Fase I: Efectividad Operacional
Constituye la condicidon necesaria para mantenems@etitivamente en el mercado, con

efectos ventajosos en el mediano plazo.

Fase II: Integracion con el Cliente

Constituye una estrategia diferenciadora de la edbemgia en el largo plazo.

La empresa orienta sus esfuerzos hacia un enfdguestrategia competitiva,
pero segundariamente va trabajando en el desarddlaniciativas que, dado un

momento, la posicionara en una estrategia de bute&gr con el cliente. Es decir, el
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trabajo en una u otra estrategia no es excluyen#s, bien, la empresa se ubica en
“estados” en que una de ambas estrategias es preduen La efectividad operacional

pasa a ser un continuo a mantener.

6 MARCO TEORICO CONCEPTUAL

Conocido el contexto industrial y la situaciéreima de la empresa, es conocida
la problematica que vivencia y el desafio que emdral proyectarse en el largo plazo.
Aplicando la metodologia de procesos que la Ingenae Negocios plantea, revisamos
como la empresa ha decidido re-definir su estratggionde el disefio de un proceso
particular, objetivo de este estudio, colabora tefemente a esa nueva definicion.
Antes de eso, es importante citar las bases tsodoaceptuales sobre las cuales la

empresa ha reformulado su nuevo negocio.

6.1 Marco para el Modelo de Negocio: Economias

El modelo de negocio se basa en la aplicacion abmognias de escala y
economias de enfoque en las componentes de cohzewdian y distribucién de
productos alimenticios, sustentado en el crecirnielet la empresa por la aplicacién de

una estrategia de diversificacion a través de adisigcon otros productores.

Fundamentacion Teérica

La economia de escala es la reduccion del costariondel producto en alguno
de sus componentes, tales como: produccion, coalieedion, distribucion o
investigacion. Se obtiene porque el costo margieatiertos factores de produccion y/o
ventas se reduce cuando se logra que la empregaacr®ara identificar las
posibilidades de crecimiento de una empresa essaeggeanalizar sus limites

horizontales y verticales.

-20 -



Limites Horizontales

Definen el volumen y variedad de productos y s8vsiofrecidos por la empresa

en los diferentes mercados. El limite 6ptimo dexXpansion en direccion horizontal de

la empresa es funcién de la posibilidad de explotar

economias de escala: si se logra bajar el costarienide produccién en la

medida que aumenta el volumen producido

economias de enfoque: si se logran ahorros endamque aumenta la variedad
de bienes y servicios ofrecidos

economias de aprendizaje: si se logran ventajasadas de la experiencia, tales
como menores costos, mayor calidad, mayor efeetiv&h la comercializacion y

en la determinacion de precios

y de la presencia de des-economias administrativas

Estrategias de Crecimiento

Segmentacion

Posibilita la ampliacion de consumo en mercados unad La rivalidad entre

competidores incentiva esta estrategia.

Diferenciacion

Busqueda de atributos que distinguen al producttadempresa de las deméas marcas

competidoras. Busca reducir el grado de sustitudéinproducto, lo que permite una

cierta reduccion en la presion competitiva.

Diversificacion

Cuando las estrategias anteriores son insuficieptga satisfacer el potencial de

crecimiento, la falta de dinamismo del mercado de puoducto puede inducir a

-21 -



incursionar en otros productos. Un elemento impdetan la orientacion de la estrategia

de diversificacion es la presencia de economiantiEue.

Los argumentos mas empleados para justificar egtest de diversificacion son:

» Explotar economias de escala y de enfoque

Aumentar el tamafio en un mercado para aprovechaetursos organizacionales y

gerenciales puede no resultar factible por diverse®nes. Se podrian lograr

economias de alcance al extender estos recurdogsaaoeas, pero hay que tener en
cuenta que cuando mas se aleje una empresa dimeas de negocio establecidas,

MAs recursos van a tener que destinar para dolaghauevas areas.
» Obtencion de sinergias financieras
El objetivo es lograr un porfolio de negocios qaegure un flujo de caja adecuado y
estable en el largo plazo.
* Logro de objetivos gerenciales (aunque pueden mocidar con los de los
accionistas)
Alternativas de Crecimiento Horizontal

Una empresa puede crecer de tres maneras diferentes

Expansion interna

» Se basa en la logica de capitalizar tecnologiargupe mercados en expansion.

* Es la alternativa que permite mayor control y magobeneficios en caso de

resultar exitosa.
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Su éxito depende de la concurrencia de buenosemésgy de la capacidad de
contratar, entrenar, organizar y controlar un especreciente de recursos

humanos con diferentes competencias y capacidades.

Se corre el riesgo de caer en la inflexibilidadagegrandes estructuras

Compras y Fusiones

Son el medio mas inmediato para solucionar el problde la competencia en
un mercado estancado que no puede sustentar emieneto de todos los

competidores.

El motivo basico de una compra es explotar ecormméaescala (técnicas, de

distribucion, marketing y pecuniarias).

Las compras requieren amplio acceso a financiamigmuy buenos resultados

para poder repagarlas.

El sobre apalancamiento financiero puede limitapdaibilidad de aprovechar

otras opciones en el futuro.

Los fracasos de esta alternativa de crecimientdbastante mas frecuentes que

los casos exitosos.

Alianzas

Apuntan a lograr en forma concurrente objetivasag&gicos, apalancar recursos
valiosos, reducir riesgos y aumentar el poten@ajahancia.
Se pueden formar alianzas mdltiples en distintoscat®s con rapidez y con

requerimientos de capital relativamente bajos.
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» Los factores clave para desarrollar el potenciatrdeimiento de esta alternativa
son un enfoque estratégico correcto y una integmaefectiva de las funciones

operacionales.

Limites Verticales

Un punto central en la estrategia empresarial isttngn definir la forma de
organizar la cadena de valor en sentido vertical.
La cadena de valor es el ducto que la empresaqgmopompartir con las empresas

aliadas.

6.2 Marco Tedrico para el Modelo de Negocio: Servi€dasnpartidos

Estratégica y operativamente las organizacionesssecturan por unidades de
negocio y de apoyo. Las primeras tienen foco elidatles misionales. Las segundas
tienen foco en actividades de servicio interno évadd que en ocasiones éstas unidades
se vean relegadas en su desarrollo, en su apaite laamision institucional, y muchas
veces pierden su compromiso. Las unidades de reegpee tienen dentro de su
estructura grupos de apoyo invierten esfuerzosevidades no misionales lo cual hace

ineficiente su ejecucion.

Surge entonces la pregunta: ¢como volver misiamalunidad de apoyo? ¢ Como
hacer para que las unidades de apoyo creen val@zete agregarlo? ¢ Como lograr que
las unidades de negocio se focalicen en su creaeidralor y sean mas eficientes? La
respuesta ha sido desarrollada por la administtaniéderna: creando unidades de
Servicios Compartidos con el conjunto de unidadesapoyo. Asi, las unidades de

negocio crean valor en la institucion, mientras lageunidades de apoyo agregan valor.

Un Centro de Servicios Compartidos es un modeleratjvo en el cual una
entidad se especializa en brindar un servicio @4ddi para distintas unidades de
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negocio.
Se apalanca en economias de escala, altos nivelesemicio, y consolidacion
inteligente de las operaciones repetitivas, dejagde las unidades de negocio se

dediquen a las actividades de generacion de ingreso

El modelo de Servicios Compartidos busca la cdanaeidn de recursos
institucionales en unidades independientes que cefre servicios proveidos
anteriormente por varias dependencias, buscandmaghnayor eficacia y eficiencia en

la prestacion del servicio lo cual se deriva enmagor competitividad.

La prestacién del servicio se desarrolla entorinésrnamente if-sourced
cuando estan dentro de la misma institucion. Tipe#e con el tiempo se separan para
volverlas totalmente misionales en su labor y ssadella entonces la contratacion
externa ¢ut-sourceflen la cual la unidad de negocio tiene libertadatgratar con otro
proveedor del mercado si los Servicios Compartiange prestan los niveles de servicio
adecuados, no satisfacen sus necesidades o p@ndiges en el costo del servicio. Los
Servicios Compartidos prescindidos entran a ppgicen la dinAmica del mercado,

buscan nuevos clientes y enfrentan competidores.

Las unidades de Servicios compartidos enfrentéonees la necesidad de crear
valor, de volverse eficientes, de planear adecuadtnde satisfacer al cliente y de
convertirse en el mejor socio de las unidades dgaie, para ello convierten su
guehacer en misional. De lo contrario seran deadks por sus competidores. Las
unidades de negocio ven en Servicios Compartidosogio que les permite ser mas
eficientes, establecer acuerdos formales de niddeservicio, establecer una relacién
comercial y no cautiva de servicios. Ambas unidaske vuelven socias en su relacion,

deja de prestarse el servicio "a" y para prestada”.

En conjunto el modelo logra una mayor orienta@dlos procesos para ambas

unidades resultando en una mejor competitividadrorgcional.

Evolucién de los Servicios Compartidos
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En una serie de estudios de investigacion reaizador Deloitte sobre
organizaciones que cuentan con Centros de Serv@nospartidos (CSC), se observa
gue desde el primer estudio realizado en 1999apélpde los CSC es cada vez mas
importante y estratégico. Los primeros que adoptaeb concepto de servicios
compartidos tenian como finalidad reducir costosisolidar funciones administrativas
y reducir la duplicacion de esfuerzos entre vatigsiones empresariales o subsidiarias.
El estudio de 2003 revel6 que la reduccion de esdple no era el Unico motivo para
implementar servicios compartidos. También se noedcila estandarizacion y el
mejoramiento de los procesos como beneficios athéds, y muchos transfirieron otros
procesos, ademas de finanzas, a sus CSC. Ené@&5udio indico que el valor de los
CSC era evidente: la consolidacion y estandaripa@il@anzadas con los servicios
compartidos habia facilitado el cumplimiento ddefa SOX (el Acta de Reforma de la
Contabilidad Publica de Empresas en EEUU). Asimjsio® tomadores de decisiones
detectaron oportunidades para mejorar el valoudeCSC de maneras mas productivas,
como mejorar el desempefio corporativo a través delelns de tercerizacion
outsourcingy entrega de servicios en el extranjefishoring En 2007, observamos que
la adopcion de servicios compartidos significabdacaez mas beneficios para las
compafias, comenzando con ahorros en costos, éngose luego en un recurso
estratégico vy, finalmente, permitiendo creaciérvder y flexibilidad a escala global.
Asimismo, observamos que algunas compafiias expasdemmodelo global de
operaciones de servicios compartidos y aumentgartaa de servicios ofrecidos.

La consolidacién y estandarizacion ofrecida perdervicios compartidos en los
ultimos afos ha ocasionado que el concepto CSregéeado, no Unicamente para
controlar costos y mejorar modelos de serviciop giara apoyar la direccion estratégica
de toda la empresa y mejorar su desempefio.

Servicios Compartidos en Gestidon de Clientes

Durante los ultimos afios, las grandes organizasiode consumo han
incrementado su dependencia de los servicios caipsupara ejecutar las funciones de

negocio con el fin de mejorar la eficiencia deposcesos y reducir costos. Actualmente,
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las empresas de productos de consumos, comunnmeplimientan en una plataforma
de servicios compartidos las areas de negocio gnalgsde la gestion de la cadena de
suministro de finanzas y contabilidad, gestion eé®ursos humanos y tecnologia de la
informacion.

En general, la gestidon de clientes en empresasmsmo se ha realizado en el
punto de venta, puesto que se considera que ineletjygdades operativas criticas que
deben ser realizadas por los empleados claves emdaizacion: la fuerza de ventas.
Esto se debe a que las organizaciones estiman siae actividades internas de la
empresa requieren conocimientos especializado® sstrategias de negocios y de los
esfuerzos de desarrollo de mercado. Sin embargoyd¢mnizaciones presentes en varios
paises han comenzado a racionalizar los procesoslargs en términos de
estandarizaciones y uniformidad, y se ha convexatta vez mas dificil para todas las
zonas geogréficas cumplir con dichos parametrogemis de la estandarizacion de
procesos, la entrega de servicio requiere ser decalidad similar en todas partes. La
aplicacion de légicas de negocios estandares eprtmesos de atencion a clientes ha
perjudicado su efectividad local. Es por esto cum@ pleterminadas funciones de gestion
de clientes el uso de plataformas de servicios edimps es relevante. El fundamento
del uso de servicios compartidos no es solo lac&dn de costos, algunas otras razones

son las siguientes:

» Entrega de servicios estandares en areas funcioclakes, con la disponibilidad
de un equipo de personas Unico, que tengan hatedaltamente especializadas
no disponibles en la organizacion, y con conocitigrofundo de las normas
internas y politicas de la empresa, capaces deaayados empleados de
funciones y responsabilidades similares al interteg la organizacion,

independiente de la ubicacion geografica en qumeseentren.

» Crear e incorporar las mejores practicas y uso édos estandarizados para

implementar soluciones de negocio en todo ambita denpresa.
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* Uso de estandares de métricas de rendimiy acuerdos de nivel de servic
para garantizar que los servicios se entreguennskgéequerido en costos

plazos.

Etapa Il:
tapa ll: mejora conocimiento
de la eficiencia, especifico, valor
tareas basicas y agregado, empresa

medias, global, amplia
estandarizacion (Ej. estandarizacion,
Procesos gestion de tareas

Financieros- criticas (Ej. bi

contables) gestion informacion

Etapa I: reduccién de costos,
tareas repetitivas basicas, bajos
recursos especializados (Ej.
Soporte aplicaciones TI)

N~

llustraciéon 2Etapas de Evolucion de Servicioompartidos.
La gréfica muestra las tres etapas de evoluciésateicio compartido. Cada vez estdn mas cerceodazon del negocio yor tanto,
su impacto es mas determinante e

Algunas de las funciones de gestion de clientespgeelen realizarse con éx

en un entorno de servicios compartidomuestran @ontinuacion

. Business Intelligence y Report

En una empresa de consumo, el manejo dnformacior es una de las tareas
fundamentales que son realizadas por varias iragea la organizacion. Los inform
pueden variar desde informes estandares para analizendimiento del dia a dia
una linea de negocio hasta inforl que ayude a un gerente a fdecir situaciones
futuras del negocio y tomar acciones preventivas. ibformes también pueden utiliz
métodos analiticos = datos de ventas para ayudar a los gerentes ennla te
decisiones empresariales. Aunque la mayoria dgdoentes utilizan una combinén
de aplicaciones de hoja de célculo y aplicacicempresariales estande que incluyen
funciones para generar repo, igualmente existein desafio en el gasto de tiemp

esfuerzo en la generacion de informes avanzadospgeden servir de orientan e
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inteligencia de negocios. Un centro de serviciosgartidos tiene a sus trabajadores
capacitados en el uso de paquetes generadorefodean de inteligencia de negocios
con acceso a los datos maestros y datos de lasat@ones almacenadas en los
depositos centralizados de datos. Los usuariosgouenviar solicitudes de informes ad
hoc mediante la especificacion de necesidadeseatgicio o pueden ejecutar informes
automatizados. Esto permite a los usuarios beaeseidel conocimiento avanzado del
centro de servicios compartidos y la amplia dispitidad de estos recursos puede dar a
los gerentes de la empresa, en diferentes ubi@gigeograficas, una forma igualitaria
en la toma de decisiones. Por otra parte, el tieatpmrado por los gerentes en la
extraccion y estructuracion de datos para anadizaegocio lo pueden destinar a tareas

mas productivas.

* Administracion de Campafias de Marketing

Las empresas de consumo pueden ejecutar campafasréleting de manera
regular. La ejecucion de la campafia consiste @émalghjo interno colaborativo entre las
partes interesadas de la organizacion en busquedardbacion, la adquisicion de los
presupuestos y liquidacion de cuentas. Un portaedeicios compartidos hace posible
la colaboracion entre las distintas partes intel@saen tiempo real mediante la
validacion de las solicitudes de las campafias antouwa la finalizacion de datos y otros
tramites legales y financieros, en busca de lagbagiones de los ejecutivos, cambiando
los presupuestos y el seguimiento de la ejecuc®radcampafa. El portal puede
proporcionar una interfaz como punto Unico parasdds actividades relacionadas con
la campafa. Esto reduce considerablemente la respididad de los diversos
interesados en el ejercicio y también aumenta &cténd y la confiabilidad de estos
procesos de negocio. Las campafas de marketingadas sin retrasos pueden afectar

positivamente el rendimiento de un producto enesicado.

. Gestion de la Informacién del Cliente
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En una organizacion la gobernabilidad de datosines actividad importante.
Estudios sefalan que empresas de consumo conricg@warecen de herramientas para
hacer gestion de datos, no poseen plantillas emt@madon descripciones compatibles y
atributos adecuados para administrarlos. Predomina enfoque manual y de
inconsistencias en la gestién de datos en losedifes mercados. La administracion de
datos requiere tanto de las directrices de negpa@onocimiento del cliente como la
comprension de la tecnologia, la arquitectura medlelo de datos. Esto es un reto para
garantizar que todas las herramientas de la orgeiz se ajustan a directrices comunes
y poseen un conjunto de habilidades suficientea paa gobernabilidad eficaz. Las
organizaciones pueden optar por gobernar los alamanera efectiva aplicando una
estrategia corporativa y definiendo directricesaptr gestion de captura de datos,
integracion y mantenimiento, o bien, mediante eb e centros de servicios
compartidos que dispone de un equipo calificadadministracion de datos. El equipo
gue administra los datos en el centro de servicmapartidos trabajard en estrecha
colaboracion con el equipo del negocio, generaneltajas evidentes. Por ejemplo,
todos los servicios podran estar disponibles 24 Ios cambios internos de personal en
el equipo de administracion de datos tendra un détopanuy bajo, puesto que el
conocimiento es colectivamente compartido, nuevasnioros del equipo cualificado
pueden ser rapidamente inducidos a través de ssspyogramadas de transferencia de

conocimientos.

Conclusion

En el pasado, los servicios compartidos surgi@mno una necesidad para la
reduccidn de costos y alcanzaron economias deaestadvés de la realizacion de tareas
homogéneas y operaciones en centros de bajo éd&ima, los servicios compartidos se
estan aplicando para obtener la excelencia oparatidas areas de negocio. Funciones
de apoyo como la gestion de relaciones con eltelies@rvicio post-venta, etc. disponen
del apoyo activo de servicios compartidos. Las esgs de consumo, ahora deben

evaluar los beneficios de compartir servicios, @lo gara la reduccion de costos, sino
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gue por la inmensa ventaja que tal concepto brntlavés de su grupo de mano de obra
cualificada y trabajo pro-activo para alinear lbgetivos estratégicos de la organizacion
con la configuracion de servicios compartidos. éapresas también deberian comenzar
a centrarse mas en la especificacion de tareadtaevalor final y establecer una
asociacion eficaz con los centros de servicios eotifjos para ser asistidos en la toma
de decisiones empresariales en todo ambito. Tdiesamientos pueden presagiar

organizaciones con mayores ingresos Y liderazga erercado.

6.3 Marco Teorico para el Proceso Disefiado: Probleméedeedor Viajero

El Problema del Agente Viajero consiste en que viajero debe visitar cada
ciudad en su territorio exactamente una vez y defpesar al punto de partida. Se le da
el costo de viajar entre todos los pares de ciglddlebe planear su itinerario dado que
debe visitar cada ciudad exactamente una vez @pstb dotal de su viaje debe ser el
minimo. Por lo que en términos generales el proalemencontrar el costo minimo del
circuito de longitud n .

Este problema visto desde la Optica de grafos esgrafo a cuyas aristas se les ha
asignado un peso entre los vértices que represéedaciudades que debe visitar el
agente viajero que pueden representar kilometcasto, tiempo de computadora o
alguna otra cantidad que se quiera minimizar. Etolo es encontrar la ruta minima
gue pase por cada ciudad exactamente una vezeseegia ciudad inicial.

Por ejemplo se tiene el siguiente grafo que reptase las ciudades 1, 2, 3, 4 con los

pesos respectivos entre las ciudades:

12 5

4

llustracién 3: Ejemplo de Grafo de Recorrido etiedades
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Se desea recorrer el grafo de manera de tocar loslegrtices sin que se repit
tomando el punto inicial evértice 1,y en el vértice 1 debe terminar el recorrido
obtienen rutas y con ello un costo, finalmente steata el costo minimo como

muestra a continuacio

Ruta Nodos Costo

1 1,2.3,.4.1 3+6+4+12=25
2 1.,2.4,3.1 3+8+4+5 =20
3 1.4.2.3.1 12+8+6+5 =31
4 1.4.3,2.1 12+4+6+3 =25
5 1.3.2.4.1 5+6+8+12=31
6 1.3.4,2.1 5+444+8+3 =20

llustracién 4: Tabla de Costeegin Ru

Como se puede not el costo minimo es 20, pero hay dos rutas que ¢ert
minimo, gero si se analizan se puede n que es indistintodado que es el misn
camino pero recorriendo las ciudades al r¢

En el andlisis matemati, un espacio rellencspacefilling) de la curva es una
curva cuya area de distribuci contiene elcuadrado de la unid entera de 2
dimensionego mas generalmer un hiper cubo N-dimensional).

rl'

llustracién 5 Iteraciones de una curva de Pe
Tresiteraciones de una construccion curva de Peano, lamite es una curva que llena el esp:

Otro ejemplo de curva de llenacspace-filling es la curva dSierpinski. Define
una secuenciaecursivi continua plana cerrada que en lighite de n iteraciones
tendiendo al infinitollena completamente el espacio cuadrgao,lo tantc su curva de

l[imite.
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1° iteracion 2° iteracion 3¢ iteracion
llustracién 6 Iteraciones de una curva de Sierpi

La curva deSierpinsk es util en varias aplicaciongsactica, ya que es mas
simétrico que otragurvas space-filling cominmenteestudiadas. P ejemplo, se ha
utilizado como bas@ara la construccion rapida dea solucion aproxima para el
problema delagente viajer (que pide lasecuencia mas co de un conjunto
determinadode punto): La heuristica es simplemente pafigitar los puntos en la
misma secuencital y como aparect en la curva de SierpinskPari ello requiere dos
pasos:en primer luge calcular una imagen inversde cad punto a visitar, a

continuacionprdenar lo valores.

Una solucion heuristica para el problema
del agente viajero es visitar los puntos de
la mismasecuencia que la curva de
llenado de Sierpinski.

llustracion 7 Solucién para el Problema del Agente Via

Una propiedar util de una curvale llenado de espacios es una vez que ha
entrado a una regictiende a visitar todos los puntos de esgior. Asi, los puntos que
estan muy juntogn e plano tienden a estar muy juntos agarienci a lo largo de la
curva. Estas la bas de la heuristica para producir un recornidi@ativamente cor de n
puntos dados récorrido del vendedor viaje): simplementevisitar en la misma
secuencia dada pta curvi de llenado de espacios. Por ejemplio breve recorrido por
los puntosmarcado en rojo se indica por las lineas verdes, cualesconectan los
puntos erla misma secuenccomo aparecen en la curgta llenado de espac.
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La heuristica de curva de llenado de espacios timnchas ventajas, si usted esta

dispuesto a aceptar las soluciones que son cer2a%@amas que Optima (que se espera,

por conjuntos de puntos aleatorios). Estas vensajas

El algoritmo es rapido: Es la clasificacion esehgitan solo requiere O
(n log n) el esfuerzo para construir un recorridandountos y soélo O (log
n) el esfuerzo para actualizar la solucion medialateadicion o
eliminacion de puntos.

La heuristica no tiene por qué explicitar las disias entre los puntos y
no hay necesidad de calcular o medirla, como laoniayde otras
heuristicas.

El algoritmo es paralelizable. En comparacion, asn algoritmo
comparable, “vecino mas cercano”, que al parec&snuaralelizable.

La longitud de los enlaces de la ruta de punt@zal se espera que sea
pequeia y de la varianza pequenia, por lo que }-Egikno de las paradas
representan aproximadamente (1 / k)-ésimo del ten viaje. Esto
significa que un viaje se puede convertir facilneeah los k viajes de
vehiculos simplemente dividiendo la ruta en ped&ammntiguos.

La heuristica de la curva de llenado de espacits sdilizado en muchas aplicaciones,

incluyendo:

Para construir un sistema de enrutamiento de MeaMteels en el Condado de Fulton

(Atlanta, GA), que ofrece cientos de comidas ds&a&dos enfermos o demasiado viejos

para comprar por si mismos.

Para entrega en ruta en la sangre de la Cruz Ruogrifana a los hospitales en el area

metropolitana de Atlanta.

Para controlar una pluma-plotter para el trazadandpas. M. Iri y compafieros de

trabajo en la Universidad de Tokio mostré como faoder usado para reducir el tiempo

de elaboracion de mapas de carreteras gran parta ploma de enrutamiento eficiente.
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Dieron un ejemplo en el que se redujo el tiempeldboracion de diez horas a la mitad

de una hora.

6.4 Marco Tedrico para el Proceso Disefio: K-Means

El algoritmoK-means es el algoritmo delusteringméas conocido y utilizado,
ya que es de muy simple aplicacion y eficaz. Signeprocedimiento simple de
clasificacion de un conjunto de objetos en un dateado numero K delusters K
determinado a priori. El nombre dkemeansviene porque representa cada uno de los
clusterspor la media (0 media ponderada) de sus puntade@s por su centroide. La
representacion mediante centroides tiene la ved&jgue tiene un significado grafico y
estadistico inmediato. Cadhuster,por tanto, es caracterizado por su centro 0 deletro

gue se encuentra en el centro o el medio de logeel®s que componen el cluster.

El algoritmo del K-means se realiza en 4 etapas:

Etapa 1: Elegir aleatoriamente K objetos que formsinlos K clusters iniciales. Para
cada cluster k, el valor inicial del centro es =cdn los xi Unicos objetos que pertenen

al cluster.

Etapa 2: Reasigna los objetos del cluster. Para oagkto X, el prototipo que se le
asigna es el que es mas proximo al objeto, segimm medida de distancia,

(habitualmente la medida euclidiana).

Etapa 3: Una vez que todos los objetos son colacadocalcular los centros de K

cluster.

Etapa 4: Repetir las etapas 2 y 3 hasta que naganimas reasignaciones. Aunque el

algoritmo termina siempre, no se garantiza el atéa solucion éptima. En efecto, el
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algoritmo es muy sensible a la eleccion aleatoeidod K centros iniciales. Esta es la
razén por la que, se utiliza el algoritmo del K-meaumerosas veces sobre un mismo
conjunto de datos para intentar minimizar estetefeabiendo que a centros iniciales lo

mas espaciados posibles dan mejores resultados.

Generalmente se considera que uno de los incamesi principales del K-
means, ademas del hecho de que sea necesaricameatizsucesivas ocasiones el
algoritmo para asi tener el resultado mas optinsbjey es la necesidad de conocer el
numero de cluster al principio de la ejecucionppesta afirmacién queda invalidada en
este caso. Como se vera mas adelante, este alg@#tmtilizado para repartir la cartera
de clientes entre los vendedores. El nimero deteclugpresenta al niumero de

vendedores que a priori se sabe que existen.

7 MODELO DE NEGOCIO

La empresa ha identificado tres ejes esenciales qusstentar el planteamiento
estratégico: la marca, el mix de productos y léecarde clientes. Estos tres ejes parecen
muy evidentes, pero en un mercado de consumo makarmente competitivo, donde el
precio es un factor determinante en la disposid&gompra, ninguno de ellos es trivial
de trabajar. Cada uno por si s6lo no es suficie®do la sinergia de abordarlos en

conjunto nos acercara hacia la visiéon formulada.
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llustracién 8 Modelo de Negoc

Se muestra el ciclo de efectos positivos que serganla confianza del cliente en la Marca apoyadarporacién de nues
categorias de productos ofertados. factura de compra con masoductos permitird que el camién de reparto tengaos punto
de entrega, y por tanto, su mayor tiempo de erpor punto puede permitir una mejor experiedei@ompra. Esta expencia de
compra es la instancia de contacto donde se pit cumplir la promesa de servici@l tener clientesmas satisfechos la cartera
crecera.

7.1 Ampliar la Gategoriea Alimentos

La empresa se ha integrado con otras empresascpooakl de alimentos pa
usar la marca en sus productos y comercializamsampliacion del mix de product
ofrece variedad a la marca, demuestra energia lasinananifiesta capacidad
innovacién. Laintegraciobn empre-productor a través de la maquila puede

atractiva siempre y cuando se mantenga la caliddanyx sea el adecuado.
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7.2 Desarrollo de la Imagen de Marca

El desarrollo de la marca se ratifica como undadefortalezas para proteger y
potenciar el patrimonio de la empresa. Cada veproguctos se parecen mas entre si y
es mas dificil para los consumidores distinguir awibutos. La marca es, ademas del
principal identificador del producto, un aval quedarantiza situandolo en un plano
superior, al construir una verdadera identidad Yacién emocional con los
consumidores. La marca de la empresa, posee uonadide éxito y de arraigo entre los
consumidores. Esta en una etapa madura y se requecumplimiento de la promesa

de servicio y de calidad para reforzarla y mantaren el tiempo.

7.3 Crecer en la Cartera de Clientes

Poseer un gran numero de clientes que compreenmsiitamente, con
volimenes atractivos de compra por cada vez y auem precio promedio con una
buena conducta de pago, es lo que denominamosaueaacde clientes de calidad. La
atencion del cliente del mercado tradicional exigesencia permanente en terreno, por
ganar los acotados espacios refrigerados, paransknido en el flujo efectivo de
compras del cliente, para evitar que nuestros ptodusean sustituidos por los de la
competencia, por atender a nuestros clientesectradicional visita que ellos prefieren.
Por tanto, una gran cartera de clientes podria deéanaina extensa fuerza de ventas, si
y sOlo si, el proceso de atencion de clientes marte no es el adecuado o, simplemente,
no existe explicitamente. El vendedor debe despgasfuerzo a colocar una mayor
cantidad de productos por cada venta (factura), mstmite que el camion tenga menos
puntos por ruta diaria pero con una ocasion deicserde mas tiempo y de mejor
calidad. El despachador que va en el camion tianepbrtunidad de desarrollar el

servicio de atencidn superior cuando esté coriesitel
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En todas, y cada una de las iniciativas, la petsfede calidad de servicio al
cliente debe estar presente, puesto que la perciangel cliente es relevante para un
crecimiento sélido y de proyeccion en el largo plaz

Sustentado en una imagen de marca percibida poor&umidor con buena
relacion precio/calidad, se incorporan nuevas caiag de productos alimenticios para
ofrecer a los clientes. Un mejor mix de producttestados aumenta la posibilidad de
compra y potenciacion entre ellos, ademas inceat@amentar la cantidad de productos
a incluir por compra (crecimiento vertical de lateea de clientes), por consecuente, se
mejora el servicio de reparto de productos (meltieates por camidén puede significar
mas tiempo por punto de atencion). El crecimidmozontal de clientes, favorece la
densidad en los puntos de distribucidn, con labplatad de bajar el tiempo de despacho
de pedidos, aportando un menor ciclo de venta.liEhte simplifica su operacion
(menos proveedores) y baja el alto costo de alnagednadena de frio) al ser atendido
en tiempo de reposicibn menor. Asi se generan etedeeconomias de escala en la
distribucién que es valorada por nuestros socitbatégicos y mantienen a la empresa
en costos competitivos. Por tanto, el modelo deciegpara llevar a cabo la estrategia
es “compartir la banda comercializadora” con otppeductores de alimentos para
alcanzar economias de escala y economias de enfgglegrar ventajas sobre la
competencia, y asi fortalecer nuestro negocio ynegocio de todos los actores
participantes. La “banda comercializadora” inclige aspectos claves para hacer el
negocio: la cartera de clientes y la logistica devisio (tomar pedidos y entregar
productos).

La siguiente grafica presenta la posicion en edetmde negocio de cada uno de
los actores: los proveedores de nuevos produc®slientes de mercado tradicional, los
consumidores y la empresa. La propuesta de vamiaempresa entrega a cada actor,
constituye un aporte a los intereses particularescada uno que lo incentiva a

pertenecer y permanecer como parte de la cadena.
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eAmplia y sana cartera de clientes
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llustraciéon 9. Propuesta de Valor del Modelo de Neg
El modelo de negocio definido tiene su foco ecliente, de manera de atraerlo, satisfacerlo yeste.

8 DEFINICION DEL PROYECTO

El proyecto a desarrollar es acoteéa una amplitudsuficiente como para hac
un aporte concreto a la empresa en un periodo ahde tiemp: La alta integracion
de procesos que mueven empresa motiva a la busqueda aqué, cuyo disefio
reporta €mayor impacto positiv en toda la organizacion.

En una empresa productora y comercialize de productos para el consumo
mercados masiw) que desarrol el negociacon alta velocidad esus ciclos, con mucha
flexibilidad en laoperacidl, y con la participaciéon de muchos actores (fuerzaeseas
repartidores, cliente: se identifican dos aspes relevantes a considerd momento de

definir el proyecto:
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» La empresa hasta ahora ha centrado los esfuerZasobtencion de resultados
agregados lo mas tempranamente posible. Aqui lataofde soluciones

tecnologicas es muy amplia, por ejemplo OLAP comkon-line.

» La empresa culturalmente tienen asumida la ejenudb@dprocesos no formales
en las areas operativas, como la forma mas adeguzataral de responder a las
necesidades del negocio.

Hoy, para la empresa ya no es suficiente dispdedrerramientas de apoyo a la
gestion, puesto que evidencié que no tienen incidedirecta en los resultados. Las
experiencias en la implantacion de soluciones tégicas que apoyan directamente la
operacion diaria, como por ejemplo, roadshow, K, ao han logrado producir los
efectos esperados en el negocio. Al analizar easss, podremos identificar porqué
nuestra propuesta de proyecto es no trivial, dist@ho de ser una implementacion

tradicional de software y tiene una mas alta prididall de éxito.
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llustracién 10: ComparativBaquetes de Software y Disefio de Procesos «

Considerando seleccionar un proceso que ten alto impacto en el negocior
ubicarse en un area opera, una innegable necesidad de mejoramiento enfrentar
la estrategiglanteada, y un alineamiento perfecto con el modelmegoci, es que se
plantea disefiaun procescque apoye la optimizacion die atenciél presencial (visitas)
a clientesdel mercado tradicional, el cual pern al vendedor s¢ efectivo en terreno y

asegurauna atencidladecuada a todos los clientes.
El diagrama siguiente pienta las accionespotenciales que podn

desencadenarsa partir de la realizacién del proyecto. Es imputdavisualizar que a ¢

vez,cada proyecto deriva, tiene como ultimo finyn aporte al client
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llustraciéon 11 Efecto Dominé del Proce
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La construccion de planes de visitas permitiraifcaat que todos nuestrc

clientes estan siendo atendi. Luego, la mediciéon de la ejeddn de los planes en

eficiencia (el cliente es visitado) y efectividael Cliente hace pedido) repercut

positivamente en un amplio espectro de procesda edmpresa, tal como lo muestre

diagrama anterior.

8.1 ObjetivosGeneraledel Proyecto

A continuaciorse presentan los cuaiobjetivos generales lograr con el proyect
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1.- Optimizar la asignacion de los clientes al \eziud.

En la empresa, hasta ahora, el criterio aplicagi@ @signar el cliente a un
vendedor es determinado por defecto: el vendeder agyta un cliente es quien se
adjudica automaticamente su atencion. Este critebeia del cliente su ubicacion
geogréfica, su necesidad de atencion (nimero desvaeda semana que requiere ser
visitado), su potencial de desarrollo, su clastiiga (puede requerir de la
especializacion del vendedor). Por otro lado, lpresa carece de herramientas para
analizar si la carga de trabajo del vendedor lenfterincluir a un nuevo cliente.

Este objetivo es denominado mas adelante como fiBatade Cartera”.

2.- Optimizar la distribucion de la cartera de miés en las seis jornadas de trabajo del
vendedor.

En la empresa, hasta hoy, es el vendedor quieerndiea en base a su
experiencia (horario, volumen) y conveniencia @ista, historia de venta, intuicion) a
qué clientes visitar cada dia. Dado que el trablggoo es improvisado (o altamente
flexible como prefiere llamarse) no es posible medieficiencia y efectividad del
vendedor. Como consecuencia, es imposible asegueaiodos los clientes de su cartera
sean visitados, al menos una vez por semana. Esevidencia en los reclamos de
clientes porque el vendedor no pasa y en la cahtigapedidos telefénicos recibidos.
Por ultimo, la toma de pedidos no planificada in@ategativamente en la operacion
logistica elevando los costos por la dispersiérggdica en la entrega, produciendo un
clima laboral entre ambas areas en permanentetdispu
Este objetivo es denominado mas adelante comoéPRlda Visita”.

3.- Optimizar el tiempo de trabajo en terreno aeidedor.

Alcanzar dicho objetivo podria perecer imposilitetener que alargar la jornada
de trabajo. Los vendedores al término de su jorrdelaisitas debian regresar a la
oficina comercial para digitar los pedidos de dksn produciendo un pick
administrativo al reunir simultineamente gran ckaatide personas en un corto lapso de
tiempo. El embotellamiento por demanda de servieanoldgico se agudiza por los

plazos impuestos por horario de corte del areastiogi puesto la preparacion del
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despacho del pedido tiene restricciones de tiesepiaicio para cumplir con los tiempo
de entrega comprometidos: todos los pedidos sgadbeados al dia siguiente.

Este objetivo es denominado méas adelante como “@onde Pedidos”

4.- Entregar un servicio diferenciado por cliente.

Hoy, todos los clientes del canal tradicional atendidos de la misma manera,
basicamente porque no se dispone de una clasificagiie los diferencie. Dicha
clasificacion esta referida al resultado obtenied @halisis del comportamiento del
cliente o bien de la asociacion de varios de suisuabs triviales (tipo, comuna, rubro,
etc.), por tanto, no son facilmente de obtener. ®oy lado, se dispone de muchas
herramientas comerciales posibles de aplicar tabeso crédito, maquinas de frio,
frecuencia de visita, material POP, promocionegdyectos nuevos, etc. pero se
desconoce si su aplicacidon es acertada: ¢ el reesmsloadecuado para el cliente?.

Este objetivo constituye la base para iniciar ehioa hacia el logro de la estrategia de
Integracion con el Cliente. Para este proyecto s#@ocontempla desarrollar las
clasificaciones que tienen impacto en el logroosgeotros objetivos.

Este objetivo es denominado més adelante como l&@aizion de Clientes”.

8.2 Obijetivos Especificos del Proyecto

Cada objetivo general se explosiona en objetigpedficos y pasa a constituir
un proceso de negocio por si sélo a ser modeladdetitiva, para abordar el proyecto
se resolvio parcializarlo en objetos de negocieahdientes, cuyos resultados unitarios

se complementan para constituir la solucién general

1.- Con el Proceso de Balanceo de Cartera se quiere
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» Evitar que los clientes sean sobre-atendidos (ehtel es visitado pero no
compra cada vez), sub-atendidos (el cliente seagsgdproducto antes que sea
visitado por el vendedor) o no-atendidos (el velod@o hace visita)

* Generar carteras factibles de atender por un vendsegin la demanda de
frecuencia de atencion requerida por el cliente

» Evitar que los vendedores estén solapados en geegsaficas

» Poder asignar clientes nuevos a carteras existente

* Poder re-asignar vendedores a carteras de clieoefscilidad

* Optimizar el tiempo de visita de los vendedorasgemreferenciacion

El proceso de “Balanceo de Cartera” apoya direatéenka optimizacion del proceso
“Plan de Visita”.

2.- Con el proceso de Plan de Visita se quiere:

* Optimizar el tiempo de trabajo en terreno de lesdedores a través de la
sugerencia de una ruta (a qué cliente visitar) gestuencia (orden de visita a
clientes), una por cada dia laboral (seis dias).

» Balancear la carga diaria de atencion a los ckeb@esado en su frecuencia
semanal

» Resguardar un orden geografico basico en el badiato de visitas, de manera
de no perjudicar el servicio de despacho.

» Entregar al vendedor herramientas de autogestibnomo la medicion de la
eficiencia y efectividad de su trabajo.

* Re-calcular los planes de visita a clientes conlidacd, dado del cambio de
frecuencia de atencion.

» Asegurar que todos los clientes sean atendidos.

El proceso de Catalogacion de Clientes afectagctdimente el proceso de Planes de
Visita.
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3.- Con el proceso de Toma de Pedidos se quiere:
* Aumentar el tiempo del vendedor en terreno
» Aportar en calidad de vida y calidad laboral aldesior
» Favorecer al vendedor con nuevas herramientasrdergoacion
* Favorecer laimagen de empresa en terreno
» Descongestionar el proceso de preparacion de pedata el despacho

» Preparar la disposicion del vendedor para los qirosesos

El objetivo de validar en linea el stock dispoailgara evitar quiebres de
productos parece ser obvio, pero no se considezstgpuue la decision de empresa ha
sido transparentar la demanda del mercado a tdevies productos faltantes.

4.- Con el proceso de Catalogacion de Clientesiszay
» Determinar la frecuencia de atencion del cliente mpas se ajusta a su necesidad.
* Apoyar el analisis de la calidad de la carteralgmtes en parametros basicos:

clientes entran, clientes que salen, clientesufezgs, etc.

9 BENEFICIOS DEL PROYECTO

El proyecto se ha abordado como una solucién dalzala necesidad de la
empresa. Dado que el proyecto no estd enfocado conploto, la medicion de sus
beneficios solo tendréa lugar después de la etagatdbilizacion, o que implica que los
resultados reales seran obtenidos a posteriortdeestidio, por tanto, los beneficios
agui planteados son estimativos.

El proceso disefiado apoya el aumento de la caderalientes (vertical y/o
horizontal) en concordancia con la estrategia dkfipor la empresa. Es por esto que al
momento de medir sus beneficios, éstos deben sakasie con el estado de la cartera de

clientes en un instante dado y también como se edepu evolucion.
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2.1gn)1o0

Primero, se obtiene la situacion de los clientea pames de Octubre. Luego, se

obtiene una comparativa de la situacion de laade clientes entre los meses de Julio

y Octubre, de manera de medir la tendencia.

ESTADODE | Cantidad | %totalde | ‘ort | Venta F,’\;gr:;"f;‘l’ # Fecuencia
CLIENTE clientes clientes (MM$) (%) $) Productos
Fieles 19,543 48.3% 17,807 |81.9% 77,281 23 37
I
En Conquista 4,468 11.0% 1,587 7.3% 58,190 18 16
[ 1Tl
En Fuga 1,332 3.3% 531 2.4% 42,709 18 21
I |
Ceooradicos | 3536 | 8.7% 470 | 2.2% | 30,992 11 9
Nuevos 928 2.3% 31 0.1% 33,466 6 2
[ ©W
Fugados (*) 10,684 26.4% 1,314 6.0% 29,176 9 7
40,491 100.0% 21,740 100% 56,298 17 23
TOTAL

El recuadro presenta la situacion de la cartercieites de la empresa antes del

proyecto. En él se evidencia que solo un 49,5%lidates son fieles y el 21,1% de la

cartera son clientes esporadicos. ambos son fosatcentajes mas altos.

Julio
ESTADO DE CLIENTE Fieles Conﬁﬂista En Fuga Esggrsédi Nuevos Fugados
Fioles 92.4% 33.0% 23.3% 7.3% 0.0% 0.2%
I

En Conquista 0.0% 44.0%) 3.7% 34.4% 55.4% 2.5%
En Fuga 4.1% 5.4% 1.8% 5.6% 7.1% 0.0%
Esporadicos 1.0% 77% 17.0% 18.4% 12.7% 6.9%

BFH N
NUEVOS 0.0% 0.0% 0.0%) 0.0% 0.0% 0.5%

I
Fugados 2.5% 9.9% 54.2% 34.3% 24.8% 89.9%

I




llustracion 13: Evolucion de la Cartera de Clientes

El recuadro intrinsecamente apoya la fijacion dgas de mejoramiento de la
calidad de la cartera de clientes de la empress.cifeas en color rojo sugiere las
coordenadas a trabajar, por ejemplo: en el mesilde 8l 2,5% de los clientes que por
su comportamiento fueron catalogados como fielesglanes de Octubre se fugaron.
Esta grafica es muy importante para la fijacioreskeategias a trabajar el vendedor en su
cartera. Las cifras con color rojo indican aquetjas hay que trabajar. Por ejemplo, en
el mes de Julio el 4,1% de los clientes “fieles8gran a estado “en fuga” en el mes de

Octubre. En este caso el vendedor puede revisaalesude no venta, frecuencia, etc.
La siguiente grafica resume la calidad de la carte clientes y las migraciones

entre estados. Esta constituira la base para estbihdicadores y metas a cumplir con

la aplicacion del proceso.
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llustracion 14: Migraciones de estados de clientes

9.1 Cuantificacién de Beneficios

1° Medicion: Asegurar que todos los clientes seténdidos

Resulta dificil creer que un cliente quede simeitin, pero en un Mercado
Tradicional la cantidad de clientes no permite igastla sin tecnologia. La siguiente
grafica proporciona una de las razones por la gseséndedores no pueden atender a
todos sus clientes. Se muestra el orden actuasdealteras en la comuna de Santiago.
Esta grafica fue obtenida a partir de la herraraielesarrollada para sustentar el proceso

de balanceo de cartera.
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llustracion 15: Cartera de Clientes antes del Rmce
Cada punto representa la ubicacion en longitutishtlel cliente. Cada color de

cliente identifica al vendedor que lo atiende. Rasabvio calificar negativamente la
situacion mostrada. Si analizamos el vendedor ocgode oscuro, podemos decir que
esta presente en toda la zona cruzandose enriegitmn todos los demas vendedores.
Esto es el resultado de un trabajo histéricameeategddo en el vendedor, carente de
procesos, apoyo tecnoldgico y sin una evaluacgiersiatica. Esta situacidon se repite en
todas las comunas del pais. Por tanto, asignatoteys a vendedores sin sobrelaparse
reducird la extension geografica de barrido, y f@oto, aumenta la posibilidad de
aumentar el nimero de visitas por dia.

El balanceo de cartera ademas de delimitar gagognaénte los territorios de las
carteras, permite validar la factibilidad de sendida por el vendedor. Sélo por esto
concepto, se puede decir que los clientes “en fpga’ho visita se reduce en un 50% .

Por tanto el beneficio cuantificado es:
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Beneficio = 50% * 1.332 clientes en fuga * $42.%@ata promedio mes *12 meses
= 666 clientes * $512.508 venta promedio afio
= $341.330.328.-

2° Medicion: Mejorar la frecuencia de visita

La frecuencia es la cantidad de veces por semameaef vendedor tiene
planificado (cuando hay planes) visitar al clienpgr ejemplo, la frecuencia dos
significa que el cliente sera visitado dos vecedaegemana. Este parametro es muy
importante en la optimizacion del trabajo semarglwéndedor y es la variable que

permite hacer la sintonia fina del proceso Plaeegisita.

Mejorar la frecuencia no significa subirla o biEarsimplemente quiere decir
otorgar la frecuencia que mas se adecua a la dadede cada cliente. Asignar a un
cliente una frecuencia mas alta de lo requeridoifsigra una baja en la efectividad del
vendedor, es decir, el cliente es visitado, perdaxe pedido. Asignar una frecuencia
mas baja de lo requerido puede dejar espaciosquexral cliente sea atendido por la
competencia, por ejemplo, el cliente usa su dirercefectivo para pagar al primer
proveedor que hace entrega de productos, los sigsiproveedores deberan volver con
el pedido a fabrica, similar caso ocurre con lgpacion de los espacios en la vitrina de
frio.

Hasta ahora, la carencia de planes de visita baohimnecesario explicitar la
frecuencia del cliente. Es un parametro que sotmescido y manejado por el vendedor

y obtenido s6lo en base a su criterio.

Para partir en el proyecto, se calcula una fredaeeal como:

F = nUmero de veces que comproé en el afio

Cantidad de semanas con compra
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La herramienta para ejecutar el proceso de badadee carga calcula esta
frecuencia real (F) para ser usada como uno dpd@smetros principales. Antes de la
aplicacion del proceso es posible revisar la conden&antiago con una frecuencia real
obtenida de 1,07 . Asi es posible revisar enidaiente grafica las frecuencias

calculadas previa aplicacién del proceso de op#aian.

Comuna:

Quinta Mormal A

Recoleta

Renca

San Bernardo

San Joaquin

San José de Maipo
San Miguel

San Pedro [
San Ramén i

1

B
niad M

28

L]

1

» Herramientas

Zonas Grupos Dato Comunal ,»;EPM

Estacion
Central

Zona Clientes Monto Kilos F VvV M
1
Santiago
2
Santiago2
3
Santiago3

4
Santiagod

126 11582122 3401 110 45 216

[EasD BsdoyT

178 15,769,519 11,371 1.10 64 216

35 1,763,141 1,087 |1.00/12 200 #Av.Carjos Valdovinas

2
£
i

£

Y

4»;-_9%5
107 6791014 4518 107 38 213

A

iy
Pedro Aguime =

# Wit c
= 205 22536043 17571108 74 216 oF . Al
Santiagos %,

TOTAL 651 58,551,845 42958 1.07 223 200 %)Q/ San Miguel

e EWES AT

L
San "S_"Pac,b

San Joaguin

-,

Ceptral

llustracion 16: Frecuencia de Visitas antes det&so
Las cifras presentadas en la tabla son las fre@asgpmomedios obtenidas de las frecuencias calesilpdra cada cliente.

Ajustar la frecuencia a la necesidad del clieesegvidente que reporta muchos
beneficios, pero es muy dificil cuantificar cuard® ello corresponde directamente a
esta causal. Dado que no existen mediciones fo&soal respecto, se considera una

buena medida hacer una comparacion entre la fremuesal y una frecuencia meta.
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Para el caso de la comuna de Santiago, la experienmercial, algunos estudios de
mercado y comportamiento del tipo de cliente, ésdsague la frecuencia de la comuna
de Santiago deberia aproximarse a 2. En la tdblda gréfica, se muestra una
comparacion de la Frecuencia real (F) y la Fredaedeta (FM) que es la aspiracion
comercial para atender a los clientes. La difeeeroire ambas es un buen parametro de
medicion.

La Frecuencia Meta es calculada a partir de lauerezia real de cada cliente, segun:
Si 0 < F =< 142 FM=1
Si 14 < F =< 24> FM=2

La Frecuencia Meta puede evolucionar en su caloglorporando variables de

mayor analisis en la medida en que el proceso reatula empresa.

A través de la aplicacion del disefio de proceswosible ajustar la frecuencia de
visita a un grupo reducido de clientes de maneespgumita ir haciendo un seguimiento
sistematico. Asi se podria estimar la frecuenciisita para producir que un 30% de

los clientes “esporadicos” migren hacia clientaslés”, obteniendo:

Beneficio = 30% * 3.536 clientes * ($77.281 - $3RYdiferencial mayor venta mes* 12
= 1.060,8 clientes * $46.289 * 12
= $589.240.454,4 (6 clientes por vendedor)

Similarmente, una mejor frecuencia se podria aplarabién a los clientes “fieles”.

Erradamente podria pensarse que el estado “Feeltird cliente es un estado

terminal, es decir, ya no hay nada méas que dekarrobn el cliente. El andlisis

realizado, identifico una gran oportunidad de ecreento: el 71% de los clientes fieles

tiene una compra mensual menor al promedio de @dgirgrupo.
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llustracion 17: Promedio de Venta Mensual a Cligifieles
La grafica presenta el comportamiento de comprasoarde los clientes fieles. Cada barra repredantantidad de

clientes por monto de compra mensual.

Es posible impulsar los dos grupos mas cercarlascampra promedio (1.668

clientes con $60.000 promedio y 1.273 con $70.0fiimpdio), cuyo beneficio se

cuantifica en:

Beneficio = (1.668 * $14.773 + 1.273 * $4.773) 2 theses

de realizar, ademas los montos mensuales invologradn alcanzables sélo con una

= $368.608.716

factura adicional.

Por tratarse del trabajo con clientes que soefgpodria ser totalmente factible

3° Medicion antes del proceso: Aumentar la cantiadisitas por dia.
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Nuevamente la gréfica muestra la comuna de Sant@mn los clientes de la
Cartera Centro. Se muestra el plan de visita nongg#do propuesto para el dia lunes.

Ya es posible visualizar una mejoria en que todssdientes del dia lunes estan

concentrados en una zona geografica. S6lo un elsnescapa del grupo de atencion, el

cual deberia ser ajustado manualmente (click endmbxdia). La tabla despliega la

cantidad de visitas planificadas por dia y losrkiéddros totales de la ruta.

~ Parametros

Regidn 13-
Grupo E g;ﬁéﬁb;{{m -

Martes
| Miércales
* | Jueves
Viemnes
Sabado -

Ruta Greedy : [

Exportar Rutas (XL S
Rutas Diarias (PDF)

Ruta

+ Edicion

Zonas

Lunes 100 688 86
Martes 135 897 125
Migrcoles 79 782 98
Jueves 103 68.9 86
Viernes . 135.102.7. 12.8
Sabado 76 70.7 8.8
TOTAL 628 489 1018

PN L
€Ty
Clientes - @ LN !

llustracion 18: Plan de Visitas Calculado y noi@ptado adn.

éﬁ‘fg
2

>

Cod Cliente : 2669042

Razdn Social | ORTIZ GUTIERREZ HERNAN ERICO
Comuna : Santiage

Direccidn T MONJITAS 448

|| Visitas @y E ma El wi #ou Evi D sa

La siguiente grafica despliega el mismo plan detaislespués de aplicada la

optimizacion:
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llustracion 19: Plan de Visita Calculado y Optintdaa

Es evidente que ya hay un beneficio. Los kilémeepor recorrer en el modelo
sin optimizacion eran 489 versus 95 aplicando tarepacion.
Dado que hoy no hay planes de visita, se estimaregimiento sobre la cantidad de
facturas dias. Hoy el vendedor hace en promedidfa8furas, si se considera el

requerimiento comercial de llegar a 45 facturasy(austero), se tiene:

Beneficio = 13 facturas * $56.298 venta promedi® ma2 dias mes * 12 meses
=$193.214.736.-

Para apoyar la factibilidad de este beneficio sm®rar que estadisticamente se
dice que la efectividad de la ruta de un vendedoure 75%, por tanto, el vendedor
deberia hacer 60 visitas dias para lograr 45 pedido

Para tranquilidad del equipo de proyecto, la dision de la dotacion de la
fuerza de ventas no ha sido contemplada como uefibena lograr. Esto debido a que
la Gerencia Comercial se ha comprometido con ldsn@gaciones para generar las

holguras que permitan mejorar el servicio a cliegtpoder crecer.
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Tabla de resumen de beneficios esperados

Concepto Beneficio anuales
Asegurar que todos los clientes sean atendidos $341.330.328
Mejorar frecuencia de visita $589.240.454
Aumentar la cantidad de visitas por dia (espor&dichieles) $193.214.736
Aumentar la cantidad de visitas por dia (aumentanpra $368.608.716
fieles)

Total $1.492.394.234

9.2 Costos Directos del Proyecto

La siguiente tabla detalla los costos asociadgw@tecto. Se debe considerar
gue los costos aqui presentados son para la soloaidpleta y no sélo para un proyecto
piloto.

Conceptos Gasto

Desarrollo Proyecto $20.000.00(¢

Servidor (exclusivo) $3.000.000

Licencias de software desarrollo $0
Total $23.000.00¢
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Los costos incurridos en el proyecto correspondeh,5®60 de los beneficios
estimados, por lo que la decision de la realizadénproyecto no es financiera. Este
proyecto tiene impacto en el comportamiento owgional, en la conducta de la

fuerza de ventas, y por tanto, es consideradoayepto sensible y de alto riesgo.

10 DISENO DE ARQUITECTURA Y PROCESOS

El desarrollo del proyecto tiene dos grandes caorapies: el disefio de procesos
de negocio segun metodologia de macroprocesoslauoeapla Ingenieria de Negocio y
el disefio de la aplicacion computacional que sivalele él. Es importante destacar que
el foco de este estudio esta en el disefio de pecpsmera componente), puesto que
en ellos radica la clave para incorporar tecnolagidgocio de manera acertada (define
el dénde) y nace la especificacion exacta de leidmalidad requerida para la aplicacion
tecnologica (define el qué).

Conforme se presentan los disefios de procesos dladtagrama de pistas, se
detallara la |6gica de negocio que en ellos estdugtada.

Se considera aplicar l6gica de negocio incremesdaio una forma de hacer
posible la evolucion del disefio junto con las nieleekes de la empresa, conforme ésta
cumpla con su objetivo de aumentar su carteraielstet manteniendo un buen nivel de
servicio.

La definicibn de objetos de negocio con légicamatada proporciona
flexibilidad porque permite a la empresa optarditerentes posibilidades de manejo de
decisiones del proceso y/o complementarla si fuesmsario. Ademas actia como
regulador del impacto del proyecto por la aplicaaditiscreta de l6gica de negocio de

complejidad creciente.
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10.1 Disefio de Procesos

Como se menciond anteriormente, el proyecto sardg® en una empresa del
tipo productiva, por lo que la etapa de disefio rdegsos se redujo sélo a la aplicacion
de los patrones simplificando muchisimo el modedswa, por tanto, se considera no
relevante su analisis. Nos centraremos sélo efisefid del proceso relacionado con el

proyecto planteado.

10.1.1 Arquitectura de la Empresa

El modelo de negocio analizado se concreta enrtefaeto de disefio llamado

Arquitectura de la Empresa, cuyo diagrama se ptasecontinuacion.
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llustracion 20: Arquitectura de Empresa
Por tratarse de una empresa de operacion muydastgproductiva con venta y

distribucion), la aplicacidon de los patrones de nocesos es evidente. El disefio sélo

se reduce al andlisis de la interaccion de la esapen los actores externos.

El uso de los patrones de arquitectura catalogaeanpresa en el disefio mas

simple puesto que se identifica una Unica cadel@ ¢an servicios externos. En este

-61 -



caso, lo interesante de analizar son los actotesn@s que interactuan con la cadena de
valor de la empresa y el posible intercambio derin&cion entre ellos, a través de

Mantencién de Estado, que es la clave para logremdrdinacion.

Actor Cliente: es el intermediador que adquieredpotos para ser vendidos al
consumidor

Actor Transportista: empresario de camiones qudieracontrato de servicio de largo

plazo con la empresa y que ejecuta la entregafiggroductos al cliente

Actor Maquilador: entrega el servicio de producai@productos

Actor Socio Estratégico: representa las alianzastégicas logradas por la empresa
para la comercializacion de productos de otras esagt Los productos comercializados

pueden llevar nuestra marca o la marca del producto

La empresa se integra con el actor Cliente a trdeémacroproceso 1, denominado
“Comercializacion de Productos” para el Cliente.gehdo de integracidon factible de
lograr con clientes del Mercado Tradicional (existéros tipos) seran iniciativas que

potencien su desarrollo comercial.

La empresa se integra con el proveedor Transpgrtamnbién a través de su cadena de
valor. El Transportista proporciona un servicio eexd denominado “Servicio de
Reparto a Clientes”, el cual es la ejecucion derntaega del pedido al Cliente. La
empresa realiza la gestion de entrega y enviaaisportista los bultos de productos
(pedido identificado del cliente) y la ruta de népadiario al Cliente. Al término del
proceso de entrega, el Transportista hace unaciéndile efectividad en nimero de
clientes con entrega, valores recaudados y proglfisicos no entregados. El remanente

de productos se reingresa a la bodega de la empresa

La empresa se integra con un proveedor de semit@no de produccion denominado

Maquilador. El proceso de gestion de la produc@smresponsabilidad de la empresa,
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pero la ejecucion de la producciéon, dependiendotiggel de producto, puede ser
encargada al Maquilidor para ser realizada enautgl El actor Maquilador recibe en el
proceso Produccion Planta Externa de su cadenalde el plan de produccion y los
insumos requeridos para la fabricacion. Devuelveuastra cadena de valor los
productos terminados e informa los rendimientosadgs en la planta, informacion

requerida para su posterior liquidacion de sersicio

El actor Socio Estratégico representa a las empi@salas cuales hay una alianza para
la comercializacion de sus productos y constituyea de los soportes del modelo de
negocio. El grado de integracion depende del aoueainercial logrado, los cuales
pueden ser desde entregar productos alimenticios owrca nuestra hasta
proporcionarles los servicios de utilizacion defleerza de ventas y logistica de

distribucion de nuestra cadena de valor para laectializacién de sus productos.

10.1.2 Disefio de macroprocesos

A partir del 1° Nivel de Modelo presentado comditguitectura de Empresa, se

explosiona el macroproceso denominado Cadena ae,\jale se presenta como sigue:

2° Nivel de Modelo: detalle de Cadena de Valor

-63 -



Comercializacion
" Productos
Clientes ‘ Requerimiento
}» Productos a Cliente
@
8
2
£ Servicio de Reparto a
S B> c“eme: Rendiciones de $
@
c
o
= ‘ ‘ |-Productos NO Entregados
‘ ‘ frecimiento de Productos y
ondiciones a clientes
P
[ t
1 @meamdn del mercado E
Relacién Cliente Pdidos Clientes
~ ()
‘ ‘ ‘
Ebrmamdn de proyeedores u ‘
2 6nde P
T Proveedores Ordenes
Proveedores
‘ ‘ ]
Il
ﬁhrmac\én Transglortistas (camiones) ‘ ‘ Gestion de Plan {Pmﬂ iccidn =
Cadena Produccién y Entrega
de Valor 3 d de Insumos ranes e Entiega,
[ﬂovmacl dn Control Entre = —
CE E\spunlbllldad Pmducg/‘
O
Otros insumos
Produccion y Entrega
4 ‘ | Productos
T
Eambm de Eftadg ]
by .
Mantencién de
O ﬁmrmamsn Otros Procesos Estado
I
5 Informacién
Eftado 1 tado 2 Estadp 3 Estado 4 Informacion Estados Oos
ado stado stac stado Procesos
!
Productore| J
s

llustracion 21: Macroprtoceso Cadena de Valor

Se explosiona el proceso Administracion RelaciGer®¢, el cual contendra el proceso

de negocio a disefar.

-64 -




3° Nivel de Modelo: detalle de Administracion RaedacCliente

En este modelo se destacan los dos procesosdetsite involucra el desarrollo
del proyecto. Segun los patrones tenemos:

» Proceso Marketing y Analisis de Merca#® incluye el proceso que modela la
construccién optimizada de la atencion de clienksmercado tradicional, es
decir, el proceso de Balanceo de Carga y el prasde$ianes de Visita.

* Proceso Venta y Atencion al Clien®#® incluye el proceso que modela la

ejecucion por parte del vendedor del plan optidozde atencion a cliente.

Marketing y Andlisis .
de

.ovmacwén de Mercado

A Gestion Produccion
y Entrega

Pedido Aprobado

al Decision

Administracién Relacién Cliente

Eemuo Aprobado

Decidir Venta Cliente
Mercado Tradicional
(Reparos)

o Diario

Eiams Pedido Rechazado

llustracion 22: Proceso Administracion Relacion eb@liente
Desde este nivel de agregacion, se inicia la i&im del proceso de negocio

para la realizacion del proyecto, que en adelaatomiinamos TRIO. Este proceso es
inexistente en la empresa y se asegura un apodkadenpacto al negocio gracias a la
aplicacion de la metodologia de Ingenieria de Raxde Negocios.
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4°-1 Nivel de Modelo: detalle del proceso de Opaion Atencion Clientes

La grafica muestra la resultante de la explosibres componentes. Este es el

ultimo nivel de notacién de macroprocesos anteprdsentar el detalle del proceso en

diagramas de pistas.

Cada componente corresponde a un objeto de negoeipersigue alcanzar los

objetivos especificos mencionados anteriormentesésiene que:

Asignacion de Clientes a Vendedores: correspondbjativo que denominamos
Balanceo de Carga y es el primer proceso que delatarse para lograr la
optimizacion de la atencion de clientes en terr&fwla parte del proceso mas
determinante para el logro de la optimizacion. Naste optimizacion sin
Balanceo. Evaluando el riesgo del proyecto y efdogicanzado con la sola
ejecucion del proceso hasta aqui disefiado, el eqde trabajo cuestiona
continuar con la siguiente fase de optimizacioncdtlivencimiento se logra con
argumentos obtenidos desde el disefio del procesmany es respaldado con
una grafica consistente:

- El disefio del proceso objetivo esta compuesto pdisefio de procesos
atomicos con funcionalidad especifica que permitxildilizar su
ejecucion por conveniencia o demanda, lo que perrhdacer una
implementacion por etapas.

- La optimizacién de un proceso debe incluir su médisistemética, lo
cual implica que debe existir un patrén de refdeepara realizar tal
medicion, que en este caso son los planes de gaiteendedor

Construccion Planes de Atencion Clientes: corredpoal objetivo de Planes
Visita ya mencionado. La importancia de este mo®&s que encapsula la logica
de negocio para hacer la visita diferenciada pentd. Se identificaron muchos
criterios (no todos en consenso) para desarratthadogica, varios de los cuales

tenian una complejidad imposible de abordar poedhdisponibilidad de datos.
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» Metrica de Atencion Clientes: el proceso de Balande Carga y el proceso
Planes de Atencion seran ejecutados cada seis .ntased transcurso de ese
tiempo se incorporardn nuevos clientes en la @angela frecuencia de visita
podra variar por el comportamiento de compra, gotd, la optimizacion inicial
deberé ser ajustada por excepciones. Estos amstetentificaran a través de
este proceso. La légica de negocio que ejecuta @msteeso es identificar

aguellos vendedores cuya eficiencia y efectividatdare bajo un umbral

determinado.

La siguiente grafica muestra los tres subprocesms ancierra la Optimizacion de

Atencion de Clientes:

\
Directrices
Comerciales

Asignacion Clientes a
Vendedores

Elientes X Vendedor (Poligonos)

—

Informacion de Merc: O(Balanceo de Carga)

Construccién

Optimizacion Atencion Clientes

Eanera Clientes,
©
Egemes

de Atencion Clientes

AVentasy
Atencion Clientes

Planes

A Gestion
@ @ Progluccion y
Entriega

Elanes de Atencion

E\formacién histérica

De Mantencion
Estadn

Métrica de Atencién
Clientes

A Ejecucion
Planes de Atencion

llustracion 23: Proceso Optimizacion Atencion a6ies
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4°-2 Nivel de Modelo: detalle del proceso de Ejémudlanes de Atencion

Este proceso esta contenido en el patron Ventienycion Cliente. Esta disefiado
sé6lo para la atencion de clientes presencial, qua ealidad actual de la empresa. En la
medida que la empresa se abra a nuevas formasitdetoocon el cliente, serd necesario
adoptar los patrones de procesos para diferentesasode atencion. Por ahora, la
explosion de este proceso presenta el diagramas@es gue refleja la l6gica de negocio

cuando se realiza la venta.

4°-3 Nivel de Modelo: detalle del proceso de Decitinta Cliente

La atencion presencial al cliente tiene un altst@@n recurso humano y tiempo,
pero también tiene un costo de oportunidad, pdotda politica de la empresa es tratar
de asegurar que estando el vendedor ante un c¢lieodas las condiciones sean
favorables para ejecutar la venta a través de fatde un pedido. No se aplica
restriccion por disponibilidad de stock, ni tampqgoor ajuste en el dia de entrega.
Existen solo dos factores que pueden condicion&etda, pero aun asi, el pedido es
tomado por el vendedor, quedando pendiente de agitobpor la jefatura, es el caso en
gue el precio solicitado sea menor al precio quesetledor puede otorgar y cuando las
condiciones de crédito no se cumplen en su tothlfdatalladas en la I6gica de negocio
del diagrama de pistas del proceso). A este pepelaliente de aprobacion se le
denomina “pedido con reparo” y so6lo para estosdoedés que el proceso Decidir Venta
Cliente tiene lugar.

10.2 Diagramas de Pista

Desde aqui, los patrones de proceso entregansafiatior de negocio la
responsabilidad de disefiar en detalle la secuateigjecucion del proceso segun
identidad, cultura y recursos disponibles de cadaresa. Los diagramas de pistas

encapsulan las légicas de negocio que hacen leddia entre una empresa y otra. Los
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diagramas de pistas constituyen la especificaci@nredjuerimientos del equipo de

trabajo de este proyecto.

Proceso Optimizacién Planes de Atencion

Diagrama de Pista: Asignacion Clientes a Vended®@akanceo de Carga)

La ejecucion del diagrama de pistas entrega psuiteelo una cartera de cliente
balanceada para cada vendedor, considerando pareiledis variables como: cantidad
de clientes totales, kilos venta promedio mes, meeinta promedio mes, frecuencia
real, frecuencia meta, nimero de visitas diaria¢e EItimo parametro es determinante
gue en este proceso de balanceo sea de calidathria de asegurar que la dimension
de la cartera sea factible de atender por el vemd@édiravés de este parametro también
es posible identificar las holguras destinadasratimiento o captacion de clientes
nuevos. En cada zona geografica, el nUmero deavisifas puede ser diferente. El

calculo de niimero de visitas dias es:

Visitas diarias = (cantidad total clientes * fueata meta )/6

La definicion del diagrama de pistas de este pmsedasa en las siguientes

definiciones:

1.- La definicidén de las carteras de clientes dedyeMECE (Mutuamente Excluyentes,
Colectivamente Exhautivas). Con esto se esperaaesdady que todos los clientes estén
asignados, es decir, no existan espacios vacipsrtgnezcan a la cartera de un unico

vendedor, es decir, sin solaparse.
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senta como los clientes de una .

den ser divididos en diferel "
signadas a los vended: ' ‘

icias ni zonas solap:

2.- Se utilizaran las regiones y comuidel pais como divisiones geograficas ME

3.-Un poligono es una expansion geografica que seadee una comul dependiendo

del nimero de clientes que conte. Hay dos casos posibles:

ponc

.comuna.

:ncia, Estaci
delaF

or

tia

4.- Un poligonalebe ser asignado solo a una cai

5.-Una cartera es una expansion geografica constipgdano o varios poligonc
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A continuacion se presenta el diagrama de pistgsrdeeso.

Defire Padmetros ey
Trakeo
AQrtumindeFares

Diredices
Qareddes —

Analista de Negocio

Enitelrfome
Heorarioo

O
szt citcs Reclalackis e dertfcadiertes CleredeEriaen
e Rdigns. Catea furadecatera
Cantioneestio
Btree Detcs diertes
-0

AVateatindeEstech

Asignacion de Clientes a Vendedores
Sistema TRIO
v.my

Sistema CRM
V.W

llustracion 24: Diagrama de Pistas Asignacion deri#s a Vendedores

Como se aprecia, el analista de negocio (primista)prequiere de dos sistemas
para ejecutar el proceso de Balanceo de Carteisisnta SugarCRM representado por
la tercera pista y Sistema TRIO ubicado en la sggunista. EI primero alimenta de los
datos requeridos para que el sistema TRIO opelaéyraino del proceso almacena los
resultados generados.

El proceso se inicia con la seleccion de los patds que identifican la zona
geogréfica a trabajar, a saber: regién del pamyuoa. El sistema TRIO extrae desde el
CRM los datos para calcular las variables clavdspdeceso: clientes, kilos, monto,
frecuencia real y visitas por dia. Ademas despliagssta de los poligonos sugeridos.
Toda esta informacion es complementada con unanvggografica en Google Maps, en
gue se puede llegar a identificar a cada client@nBlista de negocio revisa los datos
presentados y debe tomar una decision: ¢modifipaledono sugerido?. Puede ajustar
las fronteras del poligono expandiéndolo o compgntolo, sacando o agregando

clientes. Una vez terminada esta accion, el potiglin asocia a una cartera y al
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momento de grabar el sistema recalcula automatitentes datos de la cartera. Si en el
proceso de ajuste de poligono quedan clientes signax, el sistema le ayuda a
identificarlos y el analista debe seguir trabajametiolos ajustes hasta que todos los
clientes pertenezcan a un poligono. Puede reptéirsecuencia hasta que considere que
la definicion de la cartera es adecuada (segUvalaables claves mencionadas) para ser
asignada a un vendedor. Para este caso, se aamadl equipo de proyecto que se
mantendria el numero de vendedores, por tantonadista debe trabajar en ajustar la
formacion de carteras tantas como vendedores exista Al momento de formalizar el
cierre del proceso de balanceo, para cada carterdesen definir dos paradmetros
determinantes para el siguiente proceso de credeiduatas:

- tipo de rutas iniciales: las rutas pueden ser potoses 0 semanales (se
revisaran en el detalle del proceso). Una cartardré rutas iniciales por
sectores cuando tiene alta la densidad de cliemtaka frecuencia de
atencion, comunmente en zonas urbanas. Se defiaeruta inicial
semanal cuando la densidad de clientes o la fremue® atencion de
clientes es baja, por ejemplo, en zonas rurales.déwsr, depende
directamente de la presencia que tenga la empré&sadistancias entre

clientes.
- frecuencia meta: es la frecuencia que comerciaknsatdefine que es
potencialmente adecuado que alcance dicha cafstaldgica se detalla

mas adelante.

Asi sucesivamente, puede aplicar el proceso pdes tias regiones del pais en donde la

empresa tenga presencia.
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Logica de Negocio Incrustada.

Dado que por primera vez la empresa contara carharramienta que apoye la
asignacion de clientes a los vendedores, es magrpoera vez se hace explicito el
analisis de este proceso tacito, se optd por dicglila I6gica de negocio, con la clara
vision de ir ajustandola conforme se alcance urduna&ion de él.

Se incluyeron tres logicas:

» Propuesta de poligonos: la propuesta se basacamtidad de clientes que tiene
una comuna. Si el poligono es subcomunal (la contigre mas de 300
clientes) , cada poligono es el resultado de apBtalgoritmo K-mean para
agrupar 200 clientes en cada uno. Es posible carabi@imero de clientes del
cluster, pero por ahora para simplificar no sedte@omo opcién para el usuario.
Si la comuna tiene menos de 300 clientes, el potigoropuesta es igual a la

comuna.

If (nimero de clientes de la comuna >= 300)

{
K = Numero de clientes de la comuna/ 200
Genera k-mean

}

else

poligono = comuna

» Célculo de frecuencia: Sin duda que es la varidblenayor relevancia dada la
dificultad que tiene su definicion y el impacto ehnegocio. Esta variable
representa la particularidad de cada cliente eresasidad de atencion. Un anico
criterio y/o una uUnica forma de calcularla paraotdos clientes parece ser
inapropiada, pero como ya se dijo, para partir esnuy buen comienzo. Se
identificaron las tres formas mas simples de delinfrecuencia:
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1) Logica 1°: célculo de la frecuencia segun la frecieereal de compra histérica
en un perido de 12 meses.

Lista de clientes
For each cliente

{

frecuencia real = numero de compras endibisnos 12 meses /cantidad de
semanas que hizo compras

}

2) Légica 2°: calculo de frecuenta meta por cartera

Lista de clientes
If (frecuencia real <2)

{
decimal(frecuencia meta)% de clientes =frecuenta meta = 2
decimal(1- frecuencia meta)% de clientes=frecuenta meta = 1
}
else

(2,1 <= frecuenciareal <=3) ==> frecuenciameta = 3
(3,1 <= frecuencia real <=4) ==>frecuencia meta= 4
(4,1 <= frecuencia real <=5) ==>frecuencia meta= 5
(5,1 <= frecuencia real <=6) ==>frecuencia meta = 6

Cuando la frecuencia de compra del cliente es melos, se asigna la frecuencia
meta a los clientes de tal manera que la frecueneia resultante de la cartera sea la
asignada por el analista de negocio en el momargoeecutd el proceso de balanceo.
Por ejempo, para la cartera de cliente de Rancagu&o, la frecuencia real promedio
es de 1,01, pero por razones netamente comersmlesnsidera que existe un potencial
de crecimiento y que la frecuencia meta de la adebe ser 1,7 lo que significa que el

70% de los clientes son atendidos con frecuen@ta @ y el 30% restante con
frecuencia meta 1.

Cuando la frecuencia real del clientes es maydos es decir, el cliente ha
comprado mas de dos veces por semana el Ultimaafplica la tabla de asignacién de
frecuencia meta segun rangos de la frecuenciar@alcompra.

3) Ldgica 3°: frecuencia definida albitrariamente palraliente.

Lista de clientes
For each cliente

{

frecuencia meta = [lunes, martes, ncoées|

}
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Esta l6gica se ubica en cédigo encapsulado de mptesmantencién (agregar o
quitar), por tanto, de manera similar, se espefjarareen el futuro en la medida que se
pueda contar con una experiencia tal que se pusitaraalgin modelo de prediccién.

Es un proyecto muy interesante a abordar en unofutu

» Seleccion de clientes.

Dado que este estudio se enmarca en el trabagpldeclientes del mercado
tradicional, esta definicibn esta por defecto, p@adria ser ampliada como
parametro de seleccién del usuario. Para aplidar disefio de procesos a otros
canales de distribucion a clientes, por ejempl@an@es Clientes o Mayoristas, la

I6gica de negocio aplica puesto que es una sirogbion de ésta.

Diagrama de Pista: Construccién Planes de Atertcliamtes (Planes Visita)

Esta segunda parte del proceso de optimizaciém pdéde ser realizado en
aguellas carteras ya balanceadas.

El resultado de este proceso es el plan de trggmjdia de la semana para cada
vendedor, es decir, cada cartera tendra seis ptingssita, y cada uno sera la lista de
clientes a visitar segin una secuencia calculada Ipacer el menor recorrido. Esta
informacién es entregada al sistema BlackberryRIEOTque tomar pedidos en terreno.

Se identifica que este proceso es aquél que réaibayor oposicion para su
implementacion. Es comprensible que el usuario rguiechazar el uso de una
herramienta que desplace la improvisacion de sbajpaen la ruta diaria por la
estructuracion de un plan de visita a cumplir, gaemplace la subjetividad del
rendimiento laboral por una medicion objetiva denplimiento. Esto serd retomado
mas adelante en donde se explica la aplicaciorestédg del cambio.

El diagrama de pistas del proceso es el que sstrawgecontinuacion:
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llustracién 25: Diagrama de Pistas Construccion B&aVisitas Clientes

En este proceso intervienen tres sistemas: ensgsCRM que es el abastecer de
los datos requeridos para la ejecucion del proges sistema TRIO en sus dos
versiones: Balckberry o tomador de pedidos, el alrahcenara los planes y medira su
correcta ejecucion y aquel que construye el plavisie.

El analista de negocio debe seleccionar la regibgue se encuentra la cartera
de clientes a la que generara los planes de wgitmizados. Inmediatamente el sistema
presenta una propuesta de plan de visita inictallddo para cada dia de la semana. Los
datos son presentados de manera tabular y ge@gnéfite. La propuesta de plan
presentado es calculado por sector o semanal, diepelo de la identificacion que se
hizo de la cartera en el proceso de balanceo (asdbdetallan en la l6gica de negocio
del proceso). La frecuencia considerada para largeidn del plan es la frecuencia meta
también definido como parametro en el proceso thnbeao. Si analizando el recorrido

de un dia se descubre que es posible mejoraraadista podra seleccionar en el mapa
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el cliente y cambiar directamente su dia de visiata revision debe realizarla

sistematicamente junto con el vendedor para hasejlistes necesarios.

Logica de Negocio incrustada.
La l6gica de negocio aplicada en este procese ti@s definiciones importantes
que son:
» Cartera de cliente con ruta por sector
El objetivo de este algoritmo es tratar de que r@tgs de atencién sean de
proximidad geografica. La dificultad esta en ham@ncidir con la frecuencia meta

del cliente.

1.- Cada cartera se divide en tres sectores pstecing geografico (k-means con
k=3)

Mapa de clientes k-mean

llustracion 26: K-Means Aplicado a Clientes

Se aplica k=3 porque cada clustering represeniaaumnle dias a la semana que ese
sector serd atendido, asi podria definirse:

A = {lunes y jueves}

B = {martes y viernes}

C = {miércoles y sdbado}

Esta arbitrariedad representa la definicién aajualtiene la empresa.
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2.- Asignacion del tipo de visita
El tipo de visita corresponde a la frecuencia goe se ejecutara el proceso. En
este caso se optod por el uso de la frecuencia paggaconstruir los planes de visita.

Por tanto, tipo de visita = frecuencia meta.

3.- Se mapea cada cluster a una ruta diaria

RUTAS DIARIAS

TIPO VISITA| LUNES MARTES |MIERCOLES| JUEVES VIERNES | SABADO
1 Al B1 C1 A2 B2 c2
2 A B C A B C
T T T T T T T

llustracion 27: Asociacion de Tipo de Visita y Rt&ria

Dado que la frecuencia meta dada en la empresa @solT (todos)

Entonces, un cliente con tipo visita = 1 y quetgrezce al sector A puede ser
asignado a la ruta del dia lunes o a la ruta deljubdves, pero no a ambas. De
manera similar, si un cliente con tipo visita =l2cado geograficamente en el sector
B serd asignado a la ruta del dia martes y a éadelt dia viernes. Los clientes que
tengan tipo visita diferente, por ejemplo 4, pradutque el vendedor deba salir del

sector para atenderlo. Estas son excepciones.
4.- Se asignan los clientes a las rutas diarias.

Segun el tipo de visita del cliente y el area gua pertenece se asignara la ruta

segun tabla anterior:
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CLIENTE| F |TIPOVISITA[ AREA | RUTA
1 0.4 1 A Al
2 0.7 1 A A2
3 1.7 2 A A
4 2.6 T - T >
5 0.6 1 A Al
6 1.1 2 B B
7 1.2 2 B B
8 0.9 1 B B1
9 0.1 1 C Cl
10 0.8 1 C C2

llustracion 28: Aplicacion de Algoritmo de Constrién Planes de Visita

DIA RUTA CLIENTES | # VISITAS
LUNES Al+A+T 1,3,4,5 4
MARTES Bl1+B+T 4,6,7,8 4
MIERCOLES | C1+C+T 4,9 2
JUEVES A2+A+T 2,34 3
VIERNES B2+B+T 46,7 3
SABADO C2+C+T 4,10 2
TOTAL 18

» Los clientes con tipo visita T aparecen en todsisutas

* Los clientes con tipo visita 2 se asignan directamdesde su area

* Los clientes con tipo visita 1 se asignan por e#ernadamente entre
elly?2

La tabla resultante contiene la lista de todoscl@ntes a visitar por dia de la

semana. Lo importante es analizar el balanceo dertadad de clientes por dia que

arroj6 el proceso.

5.- Optimizacion de recorrido

Por ultimo, cada ruta diaria es sometida a unréigo que resuelve el problemas

de vendedor viajero (TSP) a través de un algoritaristico de LKH basado en

Curvas de Sierpienski y qque entrega la secuercmahor recorrido en distancia.

Martes

llustracion 29: Optimizacion de Secuencia de Visita
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» Cartera de clientes con ruta semanal

La cartera de clientes sélo tendra clientes cotuéecia meta una vez por semana.
Por tanto, todos los clientes estaran incluidosiren Unica ruta que es recorrida en
una semana. Esta gran ruta se divide en seis wi@sas en el orden
Al,A2,B1,B2,C1,C2. A su vez se denominan los clusteno :

A = {A1,A2}
B = {B1,B2}
C ={C1.C2}

Asi las nomenclaturas entre ambos métodos de gébrerde rutas diarias son

semejantes.

» Calculo de secuencia de visita

Se hace referencia al marco teérico conceptualegpéca en detalle el algoritmo
heuristico de LKH basado en Curvas de Sierpienski.

Lo importante es que en la medida que se integu@vas clientes, este proceso

puede ser ejecutado la cantidad de veces que sesania.

Diagrama de Pista: Métrica Atencion Clientes

Este tercer proceso es determinante para asdgypardurabilidad del esfuerzo
de optimizacién inicial. La dinamica del negociopiioa ajustes permanentes en el
maestro de clientes: se agregan, se eliminan yiabieael comportamiento de los
clientes. El proceso de negocio disefiado se agustte cambio permanente a través de
la ejecucion del proceso de Métricas de Atenci@iientes. Su denominacion es amplia
pensando en futuras definiciones. Hoy, se consitienaedicion de la eficiencia y
efectividad con que el vendedor ejecuta los plateevisita dia a dia. Los planes de
visita optimizados son una muy buena referenciactieparacion para asegurar el buen
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uso del recurso vendedor a pesar de los ajustesiabegnque pudieran tener (no
optimizados). La ejecucion de este proceso tamhbigoyara la identificacion del
momento adecuado para volver a ejecutar el pradesdeneracion de Planes de Visita

desde el inicio.

Comité de Proceso

Analista Negocio

Métrica Atencién de Clientes

Sistema TRIO BB

Sistema SugarCRM

llustracién 30: Diagrama de Pistas Métrica AtenalérClientes

El analista de negocio al inicio de la ejecuci@i droceso debe definir los
parametros de trabajo: la o las oficinas comersigiee se evaluaran, el periodo de
evaluacion y el “umbral” de medicion. Este Ultimargmetro es de criterio del usuario y
su objetivo es hacer que la ejecucion del proces@apique con sensibilidad a la
madurez de la implementacion del proceso, es delcirendedor paulatinamente debe
ser llevado hacia un trabajo exitoso. Al princiggete umbral sera bajo y con el
transcurso del tiempo se ira subiendo la exigenEilaproceso hace la comparacion de
los planes de visita versus las visitas realizagtaderreno e identifica a todos los
vendedores que estan fuera del umbral. Dependidatoesultado, el analista puede

variar el umbral y volver a hacer la busqueda,ameces como lo necesite. Luego
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comienzan las actividades del proceso de analesieesultados. Busca de las razones
gue pueden justificar el porqué un vendedor esij@ ¢n su gestion para tomar acciones
de mejora, por ejemplo: ajustar el plan de visitdjcar condiciones de crédito para
clientes, ajustar la cartera.

Logica de Negocio Incrustada

La logica de negocio relevante incrustada enagrdima de pista del proceso
tiene relacion con el analisis de aquellos vendeique estan fuera del umbral.

Céalculo de Métrica

{
eficiencia = N°clientes total planifida visitar/ N°clientes total reales visitados
efectividad = N° total clientes visitaloN° clientes total visitados y compraron
}
Identifica vendedores fuera de umbral
}
for each( vendedores.eficiencia < umbral)
{
identificar clientes no visitados
identificar clientes visitados y no en plamsifss clientes fuera de ruta)
calcular tiempo total trabajo real (horario 1° petti hasta horario dltimo
pedido)
nClientes plan visitgor si plan esta desajustado)
}

for each(vendedor.efectividad < umbral)
identificar clientes visitasl y no compra
Ficha antecedentes de clientes
{
caso clientes no visitados
historia de no visitas
dias de visitas en plan
historia de vendedores asigrsado
historia de dias de compras
caso clientes visitados y no compra
historia de visita y no compra
historia de razones de no compra (local cerradn,dnero,
abastecido, etc.)
historia de dias de compra
historia de parametros crédito (n° faetsi pendientes, montro,
condicién pago)

{

Proponer accion correctiva

{
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accion 1 : cambio tipo atencdiente

accion 2 : cambio de vendedae gtiende

accion 3 : cambio de dia détais

accion 4 : cambio de COﬂdiCiS)l(I%ditO(aumento cupo, nimero de facturas, condicién de

pago)
accion 5 : aumento de nUmereiditas semana

accion 6: desactivar cliente
accion 7: cambio canal cliente
accion 8: cambio lista de prede venta

Proceso Ejecucion Planes de Atencion

Diagrama de Pista.

Analista Credito

Jefatura Ventas

Vendedor

Decidir Venta a Cliente

Sistema TRIO BB

A Decidr Verta Clerte

Sistema TRIO

Sistema Comercial
(Legacy)
]
i
¥ 8

llustracién 31: Diagrama de Pistas Ejecucion Plwiditas
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El diagrama de pistas sintetiza el proceso qukzaeal vendedor al tomar un
pedido en terreno. Este proceso toma los planedsita generados en los procesos
anteriores y condiciona la toma de pedido del tdiesegin cumplimiento de
condiciones crediticias. Este proceso esta defip&da tomar pedidos solo a clientes que
estan en el plan de visita. La primera actividades$sar los clientes bloqueados por
crédito (no pueden hacer pedido) y que estan plaeldel dia. El vendedor podria hacer
gestiones antes de partir a su ruta para poder peadidos, de manera de poder liberar
aguellos clientes que tienen restriccion de complavendedor tiene pre-establecido un
conjunto de clientes a visitar y la secuencia oatita recorrido, es decir, él hace uso del
resultado del proceso de Construccion de Planeprdeleso de disefiado consiste en
seleccionar el proximo cliente a visitar, tomapetlido o registrar la visita sin compra.
Después de que el pedido es ingresado, las condgide crédito del cliente son
recalculadas pero no actualizadas, es decir, shlovalidas para la ejecucion de este
proceso.. Esto se debe a que sélo se trata denyor@miso de venta, cuando la factura
es emitida en el sistema comercial recién tienarllg actualizacion al maestro del
clientes. Cuando el pedido ingresado quede comadpa logica de negocio se detalla),
se envia mensaje para que se ejecute el procd3ecittir Venta Cliente, de otra forma

el pedido sigue el curso segun macroproceso.

Légica de Negocio Incrustada

Este proceso tiene dos logicas de negocio muyriapes:

» Validacion de condiciones crediticias del cliendéegpque tome pedido
For each cliente a visitar validar

{

1° cliente no bloqueado

2° parametro namero de facturas pendientes
namero de facturas pendientepatp <= nimero maximo de facturas
pendientes + 1
3° parametro condicién de pago es crédiaifica disponibilidad de monto
crédito disponible >= monto credito asigmadsaldo pendiente de pago
factura minimo >= monto crédito disponible
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4° parametro si condicion de pago es créditmifica plazo de pago excedido
dias vencidos = fecha actual hegencimiento factura
dias vencido maximo > = dias vdnci 1

* Ingreso de pedido del cliente
For each cliente que es visitado
if (no hace pedido)
then
registra al cliente como visitado
registra razon de no compra
else
while (agrega productos a pedido)
ingresa producto
ingresa cantidad

if(desea cambiar precio)
then

consulta del dltimo precio asignado a¢ite
ingreso de precio

if (precio producto < precio rango dedndedor)
pedido con reparo precio
end-if
else

sugiere precio base de lista
end-if

end-while

calcula monto factura apirmado

if (cliente excede conali@s crediticias)
pedido con reparo ctedi
end-if
end-else
if (pedido < minimo)
then

pedido no permitido
end-if

Diagrama de Pista: Decidir Venta Cliente

La solicitud de un menor precio y/o el no cumpéinto de todas las validaciones
crediticias exigidas al cliente afecta el flujo mat del pedido hacia la ejecucion del
siguiente proceso: Gestion de Produccién y Entrégapedido es clasificado con
“reparo” y queda retenido por la espera de autcidra Si la causal de reparo es precio
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el pedido debe ser autorizado por el Jefe de Vgnsasa causal de reparo es crédito el
pedido es autorizado por el Analista de Créditde Bgsoceso no incluye la légica de
negocio de la actividad de analizar el pedido garautorizacién, sélo hace explicita su
ocurrencia y ejecuciéon humana como proceso tacitah Esta actividad es identificada
como una nueva ramificacion para seguir aplicarstia metodologia. El pedido puede
ser autorizado y seguir el flujo normal hacia l&regm. Si el pedido es rechazado se
notifica al vendedor.

Solo algunos de los pedidos tomados por el vemdddberian ejecutar este
proceso. En el caso en que la mayor parte de |d&gdgse queden retenidos por
aprobacion, es necesario hacer una revision detggps de precio habilitados para el

vendedor o de las condiciones crediticias de liestds.
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La siguiente grafica muestra el diagrama de pdghproceso

o
=
]
g
Lcé Andliza Reparo
Z Crédito
©
c
<
Q )
= g
2 c
O S
© < Analiza Reparo de
g = Precio
g | £
= i
o
[3)
) A\
)

Despliega Pedidos
con Reparos

Pedido con
Reparo

AMantenicén Estado
A Gestion Produccion y Entrega

Sistema Comercial Open
(Reparos)

Noatificacion Rechazo

llustracién 32: Diagrama de Pistas Decidir Ven@liantes

10.3 Disefio Logico de Aplicacion en Arquitectura WEB

Como hemos visto hasta aqui, la definicion de wgva modelo de negocio dio
origen a la Arquitectura de Empresa modelada cenphlirones de procesos. Luego,
sustentado en el modelo de negocio, se definiorayepto que modela un proceso de
negocio clave e inexistente en la empresa. A coatidn se detalla la construccion de

la solucion tecnoldgica que se derivo del modelatoidel proceso.
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Casos de Uso

Construir Planes de Visita )

Tomar de Pedidos a Clientes

Analista de Negoti

istema Comercial

Administrar Pedidos con Rechazo

Vendedor Medir Cumplimiento de Planes

Analista de Crédito
DiagramaGeneral

llustracién 33: Casos de Uso

A partir del modelo de proceso y sus diagramasistay) el diagrama de casos de usos

general deduce cuatro casos de la aplicacion:

1.- Construir Planes de Visita: su objetivo es genelanes de visita con logica de

negocio.

2.- Tomar Pedidos a Clientes: su objetivo es tolmarpedidos de clientes en linea,
visitando a los clientes que define el plan
3.- Administrar Pedidos con Rechazo: su objetivaugsrizar o rechazar las solicitudes

especiales y eventuales que hace el vendedor paigente

4.- Medir Cumplimiento de Planes: su objetivo emidicar oportunidades para mejorar

la eficiencia y efectividad de la actividad enéeo del vendedor
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Son cuatro funcionalidades de negocio que la apbn debe ofrecer para el
usuario.
El actor principal es el analista de negocio, usudave que interactuara con el sistema.
El sistema comercial se presenta como actor depliaaeion, dado que de él se
obtendran los datos de clientes y es el sistemdagtiera los pedidos. El actor vendedor,

analista de crédito y jefe de ventas se relaciooaria toma de pedidos del cliente.
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Diagramas de Secuencia.

El diagrama de secuencia para el caso de uso Gori&anes de Visita.

DS cu Construir Planes

%. Aplicacion

. i ) | ]
Analista de Negocio ! Sistema Comer
Define parametros |

o

Accesa datos necesarios |
: 1

Uszuario define vendedorzs

f

frecuencia

]

| Ldgica que determina clientes a visitar

L

Ldgica que validacidn clientes a visitar

|«

Ldgica de agrupacidn de clientes
por proximidad geografica

Ldgica que validacion Cluster

Ldgica que define secuencia dptima
por grupo de clientes

Calcula variables del plan (n"clientes,
kilos, tiempo recorrido)

po I O I P I

aliza p_la.r calcu la-:onpor Presenta Plan
cumplird mets mes?, es

£ realizar recorrdio diario?, A] usta p|EI"I
Ususrio pusde hacer varacionss Cierra Plan
meneres 3l plan =0
) Mensaje datos actualizados
Usuario determina cuando dejar plan =

disponible para ejscutar por vendedores

[
N

[ Y= o IR S o | PR,

llustracién 34: Diagrama de Secuencia Construinédale Visita

Notas:
Este cu tiene una alta automatizacion. Aplica kgicde negocio que, una vez
ejecutadas son validadas respecto a una refer&uariajemplo, la l6gica que valida
clientes a visitar determina en promedio cuant@hids deberia visitar el vendedor
diariamente para cubrir todas las necesidadesegedncia. Por conocimiento del

negocio, este valor no puede ser menor a 30 ni mayD. La l6gica que valida
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cluster revisa el balanceo de los grupos en numerdientes y distancia promedio
entre puntos.

El usuario podra hacer ajustes manuales al plastos ejuedaran registrados en el
sistema (log). Sélo habra un plan vigente por edod

El diagrama de secuencia para el caso de uso Teaddos a Clientes.

DS cu Tomar Pedidos Clientes

£ = x2xz

Ventledor | Sistema Comercial Analista Crédito \J
+ Jefe Vlentas

L Mensaje Ctas Ctes actualizadas

hacer pedido de venta

Vendedor inicia su actividsd - . ..
i Mensaje de inicio de senicio

Vendedor revisa sus clientes Revisar clientes del dia
vendedor visita 2 cada Selecciona prﬁ;gmu cliente habilitado
cliente de |z lista que puede -
hacer padida Ingresa nota pedido o razon no compra

Lagica de registro de wisita - ingreso de
pedido o razdn de no venta

Ldgica de administracion de pedidos
£On reparo

|
I
Ldgica que determina si el cliente puede u
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

Mensaje Notas de Pedidos con hechazu \L

)

|
Men%je Notas de Pedidos con Rechazo
|
|
1

llustracion 35: Diagrama de Secuencia Tomar Pedidoentes

Notas:
La verificacibn de las condiciones de d@didel cliente es realizada
automaticamente por el sistema. Un cliente queumapta con estas condiciones sera

desactivada del plan de visita y por tanto, el eelod no lo visitara. La actualizacion de
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datos del cliente se hara en linea, asi despuléslad® hecho la gestion, un cliente podra
ser habilitado para hacer pedido.

El diagrama de secuencia para el caso de uso AstnainPedidos con Rechazo

DS cu Administrar Pedidos con Reparo

Aplicacion

,'I| . |
‘Jemledor | Sistema Comercial  Analista Crédito Jefe\Jemas

u

Aprugba o Rechaza Nota de Pec‘ 0

Envio Nota de Eedido a Facturacion

=

W

Natificacidn de E{echazo de Pedi

| I
| |
id |
Aprueba o Rechaza Nota dla Pedido \T‘
|

|

|

|

|

|

|

llustracién 36: Diagrama de Secuencia Administetiéos con Reparo

Notas:

Las notas de pedidos quedan en estadedwmzo, cuando estando el cliente
habilitado para hacer pedido, el monto solicitadongayor al crédito disponible o
cuando el vendedor desea dar un precio menor daiepes autorizado. Una vez visitado

el cliente, el sistema no restringe la venta.

El diagrama de secuencia para el caso de uso FMauplimiento de planes

-92 -



DS cu Métrica Cumplimiento de Planes

Aplicacion
|
. J . | . T
Analista de Negocio ! Sistema Comercial
| Define vendedores, fecha y umbral | |
- Accesa datos
El uzuarnio requisre comparar =
oz planes con |3 sjzcucion real
El umbral determina |3 s=nsibilidad
de |3 revision .. . L L. |
Lagica calculo de eficiecia y efectividad |
de planes de visita vs notas de pedidos vs |
facturacidn
Identifica vendedores fuera de umbral |
Identifica clientes no visitados o sin |
compra |
El usuario séko revisard los Entrega vendedores fuera de umbral |
vendedorss con posibles problemas |
Revisa en detshe I comparacén de Entrega Clientes nu/msnados o sin compra
clientes en plan y no visitades,
clientss visitados y que no compraron || L

llustracion 37: Diagrama de Secuencia Medir Cumiplito de Planes

Notas:
La medicion de la efectividad y eficiendmlos planes de visita se hara respecto a

los pedidos tomados y también respecto a las &to importante para la empresa es

el resultado de la cadena total en la venta y redlteparte de ella en la toma de pedido.
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Definicion de Clases

Caso de Uso: “Construir Planes”

Tipo Clase

Definicion de Clase

Boundary

1.- Pag. Ingreso Datos de Seleccion. En esta paggiael usuario debe

ingresar los pardmetros que acotara la ejecucidn pdeceso de
construccion de planes.

2.- Pag. Presentacién Planes. Conjunto de pagieasrasentacion de

resultado del proceso de calculo de planes deawside ajustes al pla
gue pudiera hacer el Analista de Negocio.

Control

1.- Generador de Plan de Visita. Contiene la |logiaga construir o

planes de visita, incluyendo calculo distancia giencial de clientes

cluster de clientes x dia y calculo de minimo rador

2.- Presentador del Plan de Visita. Contiene lac&gara hacer un
presentacion ejecutiva de los planes de visitaizdos.

Entity

1.- Vendedores.

2.- Clientes.

3.- Planes de visita

Interface

1.- Sistema Comercial

2.- Sistema Georeferencial

Caso de Uso: “Tomar Pedidos Clientes”

El caso de uso “Tomar Pedidos Clientes” se demviaies diagramas de secuencia

extendidos:

DSE TomadorPedidos Inicio Jornada

Tipo Clase | Definicion de Clase

Boundary | No hay pagina de presentacion al usuario. El redaltle este diagrama
colaboracion es un mensaje al usuario.

Control 1.- Validador Clientes. Los clientes registradoskplan de visita del di
se validan sus condiciones de crédito para confirquee puede hace
pedido, antes de ser visitado.

Entity 1.- Plan de visita.

2.- Cliente.
Interface 1.- Sistema Mensajeria

2.- Sistema Comercial
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DSE TomadorPedidos Jornada
El diagrama de secuencia extendido trata de diagrntondicionalidad de accién que

tiene un vendedor en la ruta:
- selecciona cliente (del plan de visita)

- ingresa un cliente (fuera del plan de visita)

Ante el plan de visita:
- atender y vender
- atender y no vender

- no atender

Similarmente, con la diagramacion del rectangulivesoin segmento de secuencias, se

pretende representar un ciclo de repeticion.

Tipo Clase | Definicion de Clase

Boundary |1.- P4g. de Entrada. Incluye paginas que presdatanta visita dia
pagina de ingreso de pedidos, pagina de autemiicalel vendedor.

2.- P4g. de Salida. Pagina que presenta el plavistta del vendedor|.
También esté la pagina de error en autentificacion.

Control 1.- Validador clientes. Los clientes registradoskplan de visita del dip
se validan sus condiciones de crédito para confirquee puede hacer
pedido, antes de ser visitado.
2.- Tomador de pedido. Clase que contiene la Iadgcengreso de pedidgs
a clientes. Incluye la validacion si el pedido cauedn reparo o0 no.
3.- Controlador de visitas. Contiene la lista dentkes a visitar en el dig.
Registra la visita y no visita. También apuntaalzon de no compra.

Entity 1.- Pedidos Clientes.

2.- Plan de visita.

3.- Ejecucidn visita.

4.- Razones. Tabulacion de razones de no compoavisita a cliente.
5.- Productos.

6.- Listas de precio.

7.- Vendedor.

8.- Cliente.

Interface 1.- Sistema Mensajeria
2.- Sistema Comercial
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DSE TomadorPedidos Resumen Jornada

Tipo Clase | Definicion de Clase

Boundary | 1.- Pag. de Entrada. Pantalla que presenta la mp&Edéa que el usuario
solicite el informe resumen
2.- P4g. de Salida. Pagina que presenta el infquaeesume la actividgd
diaria del vendedor.

Control 1.- Presentador de resultados del dia. Resume aeldéitrabajo del
vendedor: clientes visitado , no visitados, kileadidos, etc.

Entity 1.- Pedidos Clientes.
2.- Ejecucion visita.

Interface

Caso de Uso: “Administrar Pedidos con Reparo

Tipo Clase

Definicién de Clase

Boundary

1.- Pag. Entrada. Esta pagina muestra todos losigeeduyo vendedar
esta solicitando un precio menor al autorizado g% condiciones d
crédito del cliente han sido excedidas despuésberiiomado el pedido

1%}

2.- P4g. con Pedidos. Se presentan los pedidosaimitud excepciona|
con el estado de la resolucion: aprobado o recloazad

Control 1.- Aprobador de pedidos. Logica que identificanetivo del reparo del
pedido, activa la mensajeria para avisar al verndén® pedidos nc
aprobados y prepara formato de presentacion ddgedh pantalla.

Entity 1.- Pedidos. Pedidos pendientes de aprobacione nEemsnite su paso |a
facturacion.

2.- Estructura perfiles.

Interface 1.- Sistema Comercial

2.- Sistema Mensajeria

Caso de Uso: “Medir Cumplimiento de Planes”

Tipo Clase

Definicion de Clase

Boundary

1.- P4g. De Ingreso de datos de Seleccion. Pémieacaptura lo
parametros que acotan la medicion a variables deejaaza (tipos d
clientes, zona geogréfica, etc.)

U/

2.- P4g. Resultados de la medicion. Se presemés@tado del célculo de
eficiencia y efectividad del plan.
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Control 1.- Calculador de métrica. Segun la solicitud aellista, compara el plgn
de visita, los pedidos tomados y las ventas ef@ctante realizadas.
2.- Presentador Resultados métrica. Identifica dasepciones de |a
métrica y hace una presentacion ejecutiva de lespeiones.
Entity 1.- Facturas.

2.- Planes de Visita

3.- Vendedores

4.- Pedidos

5.- Ejecucion Visita

Interface 1.- Sistema Comercial

Diagramas de Secuencias Extendidos.

DSE Construir Planes

1 \
1 \
1 \
I \ i o faz Siclema Comercis
| f \ Intefaz Sistems Georeferencia| | | Interfaz Sistema Comercial
1 I \
Analista de Negocio h ’ [ \
| I I
b Plan de ¥
fendidores Cichtes n dz Visits

| . norkeo Datge PALFIEE Bererador Pla:‘ Preserimr%r an g Vit |
asele iz Vigiz
| Selepsitn Plne: Vieits lI + | |
Salicita generar | |

T
1
Cbtiznz vendedores|

T -
I ru Come In te}'az sistema |
T

1
Obtene clientes ‘ | Corre intdrfz sistema
1

piEn vista '\T’ Benera plan

! -
Calnuls distancia erl‘e clientes
| T
' |

|
Registra clentes x diz
T

{Phtiene distanciz entre clientes

Re;‘lstra secuencia de clientes

/ \
1

Informa resultado

Registra secuenci -la clientss sjustado

Hate ajustes ‘
\

——

;

llustracion 38: Diagrama de secuencia Extendidos@oin Planes
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La clase de control principal es “generador pl&ita/ que contiene toda la
l6gica de negocio ya definida anteriormente. Lailtados obtenidos son preservados
en las clases entity. Notar que el plan de vmiégsentado al usuario y que es preparado
por la clase de control “Presentador plan visiaiede ser modificado por el usuario,
pero estas modificaciones son preservadas en & @atity “plan visita” con un
atributo que lo diferencia del plan calculado daigtema.

DSE TomadorPedidos Inicio Jornada

Q Q Interfaz Sistems Comercisl

|
Flan Visits Cliente |

Validar clientes.

|
I
Dftgner condicions. itici: i »

| Lore interfaz

¥

Besf,'abilila-rabilita clientes de plan
)

Enviar mensaje
TCID Jornaa

1
1
1
1
1
I
1

1
1

llustracién 39: Diagrama de Secuencia Extendidadrde Jornada

Este diagrama de secuencia extendido se originarpevento ocurrido fuera de
esta aplicacion, en el sistema comercial. El olajetie éste es revisar las condiciones
crediticias de los clientes del plan de visitadlaldel vendedor, ANTES de ser visitados.
Por tanto, una vez que ocurre el cierre diariotyaizacion de cuentas corrientes en el
sistema comercial, éste gatilla la l6gica de nepagie contiene la clase de control
“Validador cliente” de nuestra aplicacion. Estaitéges la que determina si el cliente
cumple con los requisitos de negocio para haceadped

El siguiente DSE es el tomador de pedidos que Bheendedor en terreno. El

vendedor cada vez que se presenta ante un clienta euta, debe ingresar a la
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aplicacion identificandose con una clave de segdridna vez que se autentifica, el
sistema le presenta la lista de cliente a visgauencialmente. El vendedor puede:

1.- atender a cliente de ruta

2.- atender a cliente fuera de ruta

Esta seleccion se representa en el DSE.

La opcidn 1.- a su vez tiene tres alternativas:

1.- atender a cliente y hacer pedido

2.- atender a cliente y no hacer pedido

3.- no atender a cliente

Esto es una légica que se repite para cada cliehfglan de visita. Esto se representa en

el DSE siguiente:

o+ ++ -+ ————]—— — —
N

D5 TomagrPedions Jomase

llustracién 40: Diagrama de Secuencia Extendido ddonde Pedido
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DSE TomadorPedidos Resumen Jornada

Vendador

! \
K Praaa|:ta-:ar | - 4 Eiscucign Visits
- ‘edidos Qlientes
I resultsdos Dis sdidos Ulentes
1
1

Solicita Resumen di

w

¥

1
1
! \
! \
! '
! \
! |
! |
! 1
! |
i | ’
' 1
! |
| | "
! 1
! |
! 1
! !
! |
! 1
! 1
' I
' I
' | |
' |
! |
\

Csalouls resuman

Dhtiar.a.’ pedidos,

| : /
Presants resumen \ ’
il N
-

o

llustracién 41: Diagrama de Secuencia ExtendidaRes Jornada

El avance del trabajo de ruta de un vendedor pgedeevisado a requerimiento. El

vendedor dispone de una opcién en el sistema queaéizada por la clase de control
“presentador resumen dia” que calcula la l6gicaiada.

El siguiente DSE muestra la colaboracién de laseslgpara resolver la aprobacion o

rechazo de los pedidos que estan estado “con fejzspendiendo de la razon, el actor
varia:

1.- reparo de preci® es ejecutado por el analista de ventas
2.- reparo de crédit® es ejecutado por el analista de crédito

El pedido puede ser aprobado o rechazado. Sélpddisios aprobados son enviados a

facturacion. El rechazo de un pedido es informaaldrendedor a través de un mensaje.
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DSE Administrar Pedidos con Reparo

(i estado = rechazado) Activar mensaiens

DSE Administrar Pedidos con Repara

llustracién 42: Diagrama de Secuencia Extendidad®scton Reparos

DSE Medir Cumplimiento de Planes

Interfar Sistema Comercial

* 000 00000

| % rJ.==!1u‘= dos : I
| |
|
|
|

| ingreso solichud |
\T, LCialoular métricy

|

\ \ |

Caledizdor : ivﬁm}s Vend icP: Plan Visita Enam.Lmr wisits  Pedidos Facfurss |
AEtpics =

|

|

|

|
|
|
u {btine vended br=

Chtiete visitas

1
Obtieng Pedids |
1

_________}TD

Obtierfe Facturas |

{btiene Factugs

\
\
|
\
!
:
1

[

|

|

|

|

el coou | |
ntrega Calcu k:l‘\_\-L |
|

|

I

\ U
]
Res Llna o chiculsdh
Fresents resultadgs [ 7
; i \ | J
T | rf

llustracién 43: Diagrama de Secuencia Extendido @immento de Planes
Este es el DSE que apoya el proceso de mayor relievpara la empresa. El objetivo de

la clase controladora “calcular métrica” es calcildadiferencia entre los planes de visita

programados por la aplicacién y la realizacion idéas ejecutadas por el vendedor.
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Identificacién de Paquetes

Paquete Constructor Planes.

P it
oLimites elimite
Ingrese Datos Seleccion Presentacion Planes

Hacer gjuste al plan] )

Solicita generar plan de visita{ }
aControlsdars aControladers
Generador plan de visita Prezentador Plan
Genera plan ) Fresentar plan{ )
«Entidzds aEntidads «Entidads
Vendedor Cliente Plan Visita
o e in
codige wEQreterencia Dz Visita
codigo v
nombre s Secuencia Visita
- Obtiene condiciones criditicial ) - -
Obtiene vendedaor| ) = v Habilitzdof Deshabilitzdo

Obtiene clientz] ) —
b Dizshabilita clizntz] }

Calcula distancia entre clientes( ) Registrs clientes x dis{ )
= clientas x dis( )

Registra secuencis clisnte] )

Registra cliente x dia ajustadel )
2 v

Registra secusncis clisnte sjzutadol )

alnterfazs

Sistema Georeferencial

B A A e LI | P

llustracion 44: Paquete Construccion de Planes

La relacion entre las clases identificadas en démgramas de secuencia
extendidos, se relacionan naturalmente evidencjayalolas capas del software: en el
primer nivel estan las clases boundary “Ingresoco®dteleccion” y “Presentacion
Planes”. En segundo nivel, se relacionan con gsigmas las clases controladoras
“Generador Plan de Visita” y “Presentador Plan”r Btiimo, estan las clases entity
“vendedor”, “cliente”, “ Plan Visita”. Uno de ebohace uso de un sistema externo,

identificado como clase de interfaz “Sistema Gexgafcial”.
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La pagina “Ingreso Datos Seleccion” captura tddegparametros que el usuario
determina para ejecuciéon el caso de uso “ConstrncBlanes “. Pasa el control a la
clase “Generador plan de visita” el cual contievdatla l6gica de negocio ya definida
(informe 1 y 2). Para ejecutar la I6gica de negseigequiere de los datos de las clases
“vendedor”, “cliente” y se almacena el resultaddalase “plan visita”. Terminada la
l6gica de negocio, el control lo toma la clase Sprgador plan” cuya légica es
estructurar ejecutivamente toda la informacionodeplanes de visita ya generados y que

seran presentados para revision del usuario astdevéa clase “presentacion planes”.
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Paquete Medir Cumplimiento de Planes

alimites

alimites

Pagina de Entrada Pigina de Salida

Ingrese solicitwd{ ) Resultade calculade )

aControladors

Caleulador Metrica

Calcula metrical )

«Entidads

Vendedor

codigo

Obtiene vendedor )

«Entidads aEntidads
Plan Visita Ejecucion Visita
Diz Visita Diz Visita

Secuencia Visita

Habilitadey Dechabilitado

Secuencia Visita

Deshabilits clisnts( )

Registra clientss x dis )

Registro de visital )

Registro de no visital )

Oibtizns visitas( )

«Entidads.

Pedide Cliente

Tipo reparo
Estado

aEntidads

Factura

Registrar pedidof )

Obtiznz

Cambia estado pedidof )

RS

Busca facturss( )

dos reparoftipo reparo)

. N Obtiene padidos( )
Registra sscuencia clients] ) pe il

alnterfazs

Sistema Comercial

llustracion 45: Paquete Medir Cumplimiento de Péane

En la parte superior estan las clases boundarypquesimplificacion se han
generalizados en dos pantallas: entrada de dggesgntacion de datos al usuario.
El usuario da inicio a la ejecucién gatillando facecion de la l6gica de negocio
contenida en la clase de control “calculador m&tric€sta clase hace uso de las
siguientes clases entity: vendedor, plan visitecgion visita, pedido cliente y factura.

El resultado de la I6gica es presentado al useariona pagina de salida.
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Paquete Tomador Pedidos Inicio Jornada

alnterfazs

Sistema Comercial

Caorre interfaz. productol )

Caorre interfaz. precio] )

aControladors alnterfazs
Validador Cliente Sistema Mensajeria
Valida clientes({ } Enviar mensaje( )
aEntidads
Cliente

Georeferencia

Obtiene condiciones criditicia] )
Obtiene clients] )

=L

Calcula distancia entre clientes| )

aEntidads

Flan Visita

Cia Visita
Secuencia Visita

Habilitzdo/ Deshabilitado

Deshsbilita clients] )

Registra clientes x dis )

Registra secuencis clients] )

llustracion 46: Paquete Tomador Pedidos Inicio ddan

Desde el actual sistema comercial de la empresagtvara la lI6gica de negocio
contenida en la clase “validador cliente” que, dipde la situacion crediticia de los
clientes, definira si el cliente sera visitado opoo el vendedor. Al término del proceso
se envia un mensaje al vendedor confirmado quelikrges que componen su plan de
visita del dia estan chequeados crediticiamenta fganar pedidos y por tanto, puede

visitarlos.
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Paquete Tomador Pedidos Jornada.

«Limite»

Pagina de Entrada

«Limite»

Pagina de Salida
Autentificador vendedor( )

Selecciona cliente( )

) Error de autentificacion( )
Ingreso de pedido( )

Despliega ruta de visita( )
Ingreso cliente (fuera ruta)( )

«Controlador»

«Controlador»
Controlador de visita

Tomador de pedido

Validar vendedor( ) «Controlador»
Registro pedido cliente( )
Marcar visita( ) Validador Cliente
\ «Entidad»
Pedido Cliente
«Entidad» «Entidad» «Entidac» Tipo reparo
Vendedor Plan de Visita Elecucian Visita Estado
Dia Visita Dia Visita Registrar pedido( )
Obtiene vendedor() Secuencia Visita Secuencia Visita Obtiene pedidos reparo(tipo reparo)
Habilitado/Deshabilitado Registro de visita( ) Cambia estado pedido( )
Deshabilita Cliente( ) Registro de no visita() Obtiene pedidos( )
Registra Cliente x Dia( ) Obtiene visitas( )
Registra Secuencia Cliente( )
Registra Cliente x Dia Ajustado( )
«Entidad»
Registra Secuencia Cliente Ajustado( )

Lista de Precio
«Entidad»

$Razones

Obtiene lista de precios( )

Obtiene razones no compra( )

Obiene razones no visita( )

«Entidad»

Producto

Obtiene productos( )

llustracion 47: Paquete Tomador de Pedidos

Este paquete relne toda la actividad que el vemdedliza en su actividad diaria.
El vendedor ingresa a través de una autenticaaiofae elase boundary “Pagina de
Entrada”. La clase de control “Controlador de \&5itontiene toda la l6gica de negocio

requerida por el vendedor; la cual tiene la sigeieecuencia por cada cliente que visita:

1.- autenticacion: usa la clase vendedor
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2.- presentacion plan de visitas por secuencidieetes para el vendedor: usa la clase

entity “plan visita” y clase boundary “pagina déica’

3.- tomar pedido para cliente: usa la clase “ej@cuwisita” para registrar la visita
realizada y pasa el control a la clase “tomadopei#ido”. Esta clase a su vez usa las

clases entity: pedido cliente, lista precio y pridu

4.- tomar pedido para un cliente fuera de rutaldae “controlador visita” invoca a la
clase “validador cliente” que ejecuta la l6gicaaszzia para revisar si el cliente puede
hacer pedido segun sus condiciones crediticia®n @@&pués de esta validacion podra

ingresar el pedido.
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Paquete Tomador Pedido Resumen Jornada

«Limite»

Pagina de Entrada

Solicita resumen dia( )

«Controlador»

Presentador resultados dia

«Limite»

Pagina de Salida

Calcula resumen del dia()

«Entidad»
Pedido Cliente

Tipo reparo

Estado

Registrar pedido( )

Obtiene pedidos reparo(tipo reparo)
Cambia estado pedido( )

Obtiene pedidos( )

llustracion 48: Paquete Tomador Pedidos Resumeradar

La clase boundary “pagina de entrada” presentswério la opcion de “solicita
resumen dia” la cual invoca a la clase de contppesentador resultados dia” que
contiene la l6gica de negocio para hacer un repademen con indicadores de la
actividad diaria del vendedor. Para hacer esto higocede las clases entiry “pedido

cliente” y “ejecucion visita”. El resultado es peetada en la “pagina de salida” en un

formato de lectura rapida.
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Presenta resumen trabajo dia( )

«Entidad»

Ejecucion Visita

Dia Visita

Secuencia Visita

Registro de visita( )
Registro de no visita( )

Obtiene visitas( )




Paquete Administrador Pedidos con Reparo

«Limite»

Autenticacion Usuario

AutenticarUsuario(codigo usuario)

«Limite»

Presentador Pedidos

PresentarPedidoReparo(usuario)

«Controlador»

Aprobador Pedidos «Interfaz»

Sistema Comercial

Validar Perfil(usuario)

Cambia Estado Pedido(numero)

Envia Pedido Facturacion(numero)

T~

«Entidad» «Entidad»
Estructura Perfiles Pedidos
usuario tipo reparo
perfil estado
numero

Registrar Pedido(cliente,vendedor)
Obtiene Pedidos Reparo Precio(tipo reparo)
Obtiene Pedidos Reparo Credito(tipo reapro)

Obtiene Pedidos(vendedor)

llustracién 49: Administrador Pedidos Resumen Jiana

La clase boundary que pide el registro de entradastiario envia como mensaje a la
clase Presentador Pedidos de manera que el uS@LiO visualizada los pedidos que,
segun su estructura de perfil, se lo permite. Batie aprueba o rechaza los pedidos, los

cuales deben ser enviados al sistema comerciabpdeecturacion.
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Diagrama General de Paquetes

— —

Constructor Planes

Tomador Pedidos

\
/
\\ /

— L/

Medir Cumplimiento
de Planes

llustracién 50: Diagrama General de Paquetes

La aplicacion se resume en tres paquetes: aqeétiegarrolla toda la I6gica de
negocio para definir planes de visitas por vendeaguél que permite a los vendedores
ejecutar el plan de visita para cada dia y aquélmide la brecha entre el plan y su

ejecucién en terreno.
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Diagrama General de Clases

7/
1..1  Registo de visitay
Registro de no visita( )

Obtiene visitas( )
1

1.1

«Entidad»

$Razones

Codigo

Obfiene razones no compra( )

Obtiene razones no visita( )

llustracion 51: Diagrama General de Clases

El proceso de negocio que apoyara la aplicaciomexiste en la empresa. La
aplicacion hace uso del sistema comercial que agetelmente, por tanto, el modelo
de clases contiene datos existentes y que somestarla aplicacion y datos propios e

internos a la aplicacién. Las clases destacadaanarillo son las internas de la

aplicacion a desar

rollar.

«Entidad»

Factura

Estado

numero

Busta facturast)

«Entidad»
1.1 «Entidad»
Vendedor <
Estructura Perfiles
codigo
codigo
nombre 1.1 o
- password
Obtiene vendetort
Ly 4 7 «Entidad»
Pedido Cliente
0..* Tipo reparo
N
1.* Estado
«Entidad» F1.*
. 1.1 numero
Plan Visita
_ Entidads Registrar pedido( )
Dia Visita Cliente Obtiene pedidos reparo precio( )
Secuencia Visita
1% | o0 Cambia estado pedido( )
Habilitado/Deshabilitado N
M Georeferencia Obtiene pedidos( )
eshabilita cliente|
1.% Talcula distancia entre clientes( ) 1.* =T
Registra clientes x dia( ) o
Obtiene clientes( )
Registra secuencia visita( ) X §
Obtiene condiciones crediticias( )
Registra clientes x dia ajustado( )
Registro secuencia cliente ajsutado( ) —I.
-1.1 |1.*
«Entidad» «Entidad» . «Entidad» L
Ejecucion Visita Lista de Precio . Producto .
oavem 1 codigo codigo
1.x
Secuencia Visita i — OPTeneTSE (e precost) oprene 7

Los atributos de las clases entity cuyo origen sbrsistema comercial son

suficiente para nuestra aplicacion, excepto porauibuto georeferencia de la clase

clientes. Este atributo hoy no existe y debe seantado de terreno. Los métodos

presentados en las clases deben ser implementadas.
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10.4 Disefio Fisico de Aplicacion en Arquitectura WEB

A partir de los casos de uso, realizaciones \esldefinidos en los informes
anteriores, se construye el disefio fisico de li@apbn que soporta el proceso de

negocio modelado.

Caso de Uso: “Construir Planes”

Clase Clase Fisica
Ingreso Datos Seleccion JSP
Presentaciéon Planes JSP
Generador Plan Visita Servlet
Presentador Plan Servlet
Vendedor, Cliente, PlanVisita, Bases de Datos

La pagina “Presentacion Planes” es JSP y no HTblgye el usuario Analista
de Negocio debera poder hacer cambios a los ptateslados por la aplicacion, y esta
pagina, deberd incluir la l6gica para soportarldcS&vlet “Presentador Plan” contiene la
I6gica de negocio necesaria para hacer las agoegscy cruces utiles para presentar los

planes de visita, de manera de facilitar la renigior parte del usuario.

El diagrama de colaboracion resultante entre kseslfisicas que compondran este caso

de uso es:
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JEP:Prazentacion Planss Serylet:Precentador Flan Visita BD:Clientes Interfaz Sistems Beorsferencisl

; ! : J8F: Ingreso Datos. | |
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| | |

| Solicits generaf | |
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Serviet:Generador Plan Visita 20 Vendzdores BD:Plan ds Visits Interizz Sistema Comercial

[T pEn visiz
Cbtiene vepdedore:

Core Inteffaz sistema |

Cone irtfr"az sistema
I
Daleula distancia entre clentes | J
btiene distancia entre clientes

| Obtiene clientes |
| Rzgistra clizntes x d |a

Registra secuencis -:-# clintes
T

Presentar plan |

Informa resultadof
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stedo

g
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llustracion 52: Diagrama de Colaboracion Caso deClnstruir Planes
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El diagrama de clases para este caso de uso es:

«JSP»

Ingreso Datos Seleccion

«JSP»

Presentacién Planes

ActivaGenerarPlanVisita(fecha, estructura cargo,)

AjustarPlan( )

«Servlet» «Servlet»
Generador plan de visita Presentador Plan
GeneraPlan(fecha, estructura cargo) PresentarPlan(Estructura Cargo)
«Base Datos» «Base Datos» «Base Datos»
Vendedor Cliente Plan Visita
codigo Georeferencia Dia Visita
codigo

nombre Secuencia Visita

Obtiene condiciones criditicia(codigo cliente) Habilitado/Deshabilitado

ObtieneVendedor(codigo)

Obtiene cliente(codigo) Deshabilita cliente(codigo)

Calcula distancia entre clientes(lista clientes)

Registra clientes x dia(dia, codigo)

Registra secuencia cliente(secuencia, codigo)

Registra cliente x dia ajustado(dia, codigo)

Registra secuencia cliente ajsutado(secuencia, codigo)

«Interfaz»

«Interfaz» . .
Sistema Georeferencial

Sistema Comercial

llustracion 53: Diagrama de Clases para Caso deddsstruir Planes

Caso de Uso : “Tomar Pedidos Clientes”

DSE TomadorPedidos Inicio Jornada
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Clase Clase Fisica

Validador Cliente Servlet

PlanVisita, Cliente Base de Datos

Es necesario recordar que el resultado de estharaldon es el envio de un mensaje

hacia el vendedor.

El diagrama de colaboracion de clases es:

LA TUIIIGUUIT BUUUS ey Junnidud
BD:Cliznte Interfaz Sistema Comercial
JSP;Validador de Flan BD:Flzn Visits Shilents
ot
Vendedor
e

| | 1 Walidar clientes I ! |
| |
[

| | Optener condicions

as .
o Come interfaz
iva Mensajera Deshabilita’habilita clientes de play — T
Enviar mensaje

MICI0 joMmaas | |
. |

llustracién 54: Diagrama de Colaboracion para @asbtso Tomar Pedidos Clientes
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«Interfaz»

Sistema Comercial

Corre interfaz producto( )

Corre interfaz precio( )

«JSP» «Interfaz»
Validador Cliente Sistema Mensajeria
ValidaClientes(codigo) Enviar mensaje( )

«Base Datos»

Cliente

Georeferencia

codigo

Obtiene condiciones criditicia(codigo)
Obtiene cliente(codigo)

Calcula distancia entre clientes(lista clientes)

«Base Datos»

Plan Visita

Dia Visita
Secuencia Visita

Habilitado/Deshabilitado

Deshabilita cliente(codigo)
Registra clientes x dia(dia, codigo)

Registra secuencia cliente(secuencia, codigo)

llustracion 55: Diagrama de Clases para Caso de Usmar Pedidos Clientes
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DSE TomadorPedidos Jornada

Clase Clase Fisica
Autenticacién Vendedor JSP
Presentador Ruta del Dia JSP
Pagina Mensaje Error HTML
Ingreso Cliente JSP
Controlador de Visita Servlet
Tomador de Pedido Servlet
Validador Cliente Servlet
Vendedor, PedidoCliente, PlanVisita, Bases de Datos
EjecucionVisita, Razones, Productos,
ListasPecio, Clientes

A diferencia del disefio l6gico de clases, agubqaicitan todas las pantallas de
la aplicacion que interactian con el vendedor. Asi,la clase logica “Paginas de

Entrada” y “Paginas de salida” se derivan las sigi#is paginas:

1.- Autenticacion vendedor: debe contener la lode&alidacion del vendedor, y lo que
es mas importante, debe preservar esta identificgmzra filtrar el acceso a los datos: un
vendedor solo podra revisar su propia informadi&mtecnologia web, hay tres maneras
de registrar informacion que luego sera enviadaocomensaje a otras paginas: por

sesion, por cockie y por URL. Esta sera una detisica.

2.- Pagina Mensaje Error: si la autenticacion nocegecta.

3.- Presentador Clientes a Visitar: identificadeestidedor, la aplicacion debe desplegar
el plan de visita a cumplir. Esta pantalla almacdadogica de seleccion de un cliente
para tomar un pedido.

4.- Ingreso de Cliente: pagina que contiene lackgjue le permitird a un vendedor
visitar a un cliente fuera de su planificacion @iaEl cliente existe en la empresa. No es

aceptado tomar pedido a una razén social no emraiacho cliente.
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El diagrama de secuencia es:

DSEF TomoorPesions Jomass

llustracién 56: Diagrama de Secuencia Tomar Pedid@® Jornada
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Autenticacion Vendedor

«JSP»

Pagina Mensaje Error

«HTML»

AutenticadorVendedor(codigo)

y

Presentador Clientes a Visitar

«JSP»

SeleccionarCliente(codigo)

DespliegaRutaVisita(dia,codigo vendedor)

Controlador de visita

«Servlet»

DespliegaMensaje(texto)

«JSP»

Ingreso Cliente

«Servlet»

Validador Cliente

IngresoCliente(codigo)

ValidaCliente(codigo)

«Servlet»

Tomador de Pedido

Atender y vender(codigo)
Atender y no vender(codigo)

NoAtender(codigo)

«Base Datos»

Vendedor

codigo

ObtieneVendedor(codigo)

«Base Datos»

Ejecucion Visita

Dia Visita

Secuencia Visita

«Base Datos»

Plan de Visita

Registro de visita(dia,codigo)
Registro de no visita(dia,codigo)

Obtiene visitas(dia)

Dia Visita

Secuencia Visita

Habilitado/Deshabilitado

Deshabilita Cliente(codigo)

Registra Cliente x Dia(dia,codigo)

Registra Secuencia Cliente(secuencia, codigo)
Registra Cliente x Dia Ajustado(dia, codigo)

Registra Secuencia Cliente Ajustado(secuencia, codigo)

Registro pedido cliente(codigo)

«Base datos»

Pedido Cliente

Tipo reparo
Estado

numero

Registrar pedido(dia, codigo)
Obtiene pedidos reparo(tipo reparo)
Cambia estado pedido(dia, cliente)

Obtiene pedidos(dia)

«Base Datos»

$Razones

«Base Datos»

Lista de Precio

Obtiene lista de precios(cliente, producto)

Obtiene razones no compra( )

Obtiene razones no visita( )

llustracién 57: Diagrama de Clases Tomador Pedito® Jornada
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DSE TomadorPedidos Resumen Jornada

Clase Clase Fisica
Solicitar Resumen JSP
Presentador Resumen HTML
Calculador Resultados Servlet

PedidosClientes, EjecucionVisita

Bases de Datos

La pantalla de solicitud del resumen del trabdap ek un JSP porque contiene

I6gica basica para capturar los parametros dersesifueridos para enviarlos como

mensajes al servlet.

El diagrama de colaboracion es:

DSEF TomadorPedidos Resumen Jomada

JSP:Saolicitud Resume| JSFP:Presentsdor Resums

it:Calculador Resunl B Pedidos Clientes

BD:Ejecucion Visits

|
|
|
|
1

Eolicita Resumen dia

.

Calouls resumean

Fresents resumen

]

Oibtiene pedidos )

btiene visitas

llustracion 58: Diagrama de Colaboracion Tomar é@@esumen Jornada
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«JSP»

Solicitar Resumen

Solicita resumen dia(dia, vendedor)

«Servlet» «HTML»
Presentador resultados dia Presentador Resumen
Calcula resumen del dia(dia, vendedor) Presenta resumen trabajo dia( )

«Base Datos»

«Base Datos»
Pedido Cliente

Ejecucion Visita
Tipo reparo

Dia Visita
Estado

Secuencia Visita
Registrar pedido(fecha, vendedor, cliente)

Registro de visita(dia, cliente)
Obtiene pedidos reparo(tipo reparo)
Registro de no visita(dia, cliente)
Cambia estado pedido(numero)
Obtiene visitas(vendedor)

Obtiene pedidos(fecha, vendedor)

llustracion 59: Diagrama de Clases Tomar PedidufRes Jornada

Caso de Uso: “Administrar Pedidos con Reparo”

Clase Clase Fisico
Pantalla de Autenticacion JSP
Presentador Notas Pedidos Reparo JSP
Aprobador Pedidos Servlet
Pedidos, EstructuraPerfiles BD

La pantalla de autenticacion debe manejar unaddgasica para enviar como
mensaje las variables de sesion que identificasw@wrio, de manera que el servlet
reciba estos datos y presente los pedidos adecuamoseparo de crédito para analista

de crédito y con reparo de precio para analistzedés.
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El diagrama de secuencia es:

utenticacion

JSF:Pantslls Autenticacién

L:Presenta Pedidos

BD:Pedidos

Pedidos por revisal

| Vislidar perfil
=

Presenta pedidps reparo precio
' I

Al.tarti"mciorl
|

Pedidos por revisar
IPD

Validar parfil

-ambia estado pedido

Camints etaso padisn

BD:Estructurs Perfiles

nsaisris

Identificar nivel aLtoriraLior

Sistema Comercial

otiens pedidos reparn presd

{ si estado = probado) Efvia pedido 3 facturacidn

|
|
|
|
|
|
|
|

Presents pedldos reparo credito

Rechazs pa:i:L

=

| Aprueba pedido | cambia estado pedid

=i estado = rechazsdo) +sli\-ar P———

Identifica nivel aLlolhaniir

tiens pedidos reparc-credito

Cambia estado pedido

!
{ =i estado = aprobade) Envia pedido 3 facturaciin

e
w

(si estado = rechazado) Activar mensajEns

llustracion 60: Diagrama de Secuencia Administediffos con Reparos
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«JSP»

Autenticacion Usuario

AutenticarUsuario(codigo usuario)

«JSP»

Presentador Pedidos

PresentarPedidoReparo(usuario)

«Servlet»

Aprobador Pedidos «Interfaz»

Sistema Comercial

Validar Perfil(usuario)

Cambia Estado Pedido(numero)

Envia Pedido Facturacion(numero)

T~

«Base Datos» «Base Datos»

Estructura Perfiles

Pedidos
usuario tipo reparo
perfil estado
numero

Registrar Pedido(cliente,vendedor)
Obtiene Pedidos Reparo Precio(tipo reparo)

Obtiene Pedidos Reparo Credito(tipo reapro)

Obtiene Pedidos(vendedor)

llustracién 61: Diagrama de Clases Administrar &edReparos

Caso de Uso: “Medir Cumplimiento de Planes”

Clase Clase Fisica
P&gina de Inicio Proceso JSP
Pagina de Presentacion Resultados Proceso HTML
Calculador Métrica Servet
Preparador Resultados Métrica Servlet
Vendedor,PlanVisita,Pedido,Factura,EjecucionVi| Base de Datos

La pagina de inicio del proceso es JSP porque aomtia l6gica de capturar los

parametros de ejecucion del proceso.
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El “Preparador Resultados Métrica” contiene |6diéaica, pero de gran utilidad para el
usuario. Prepara los formatos, agregaciones yodstas para presentar el plan de visita

de forma ejecutiva y amigable.

El diagrama de colaboracion entre clases es:

(:E JSP:Ingio Proce| HTML:Fresentador Resultados |alculsdor MEMCS |recentsdor de | BD:Vendedores |  BD:Plan Visitd BD:Ejecucion visita | BD:Pedidos  bn-Fappuras —l—

of

Dbtizne \‘ar-:a:clas
| Dbtine vend

|
|
|
\T, Céioular métrica

biizne Planes

Chbtiens visitas |

Obtiene Pedidos |

Obtizne Facturas |

{Dbtiens Fachugs

- W _ |

Presents resultadqs = | — J
’ I
T 1 1

llustracién 62: Diagrama de Colaboracién Medir Climignto de Planes

[
]
I
|
|
Entrega Céloulo | |
|
|
|

|
|
y
|
|
|
|
|
|

|
|
\
|
\
-
|
|
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El diagrama de clases es:

«JSP»

Medir Cumplimiento Planes

Ingreso solicitud Ejecucion(dia, vendedor)

«Serviet»

Calculador Metrica

«HTML»

Presentador Resultados

PresentadorResultados( )

«Serviet»

Preparador Presentador Resultados

Calcula metrica(dia, vendedor, %)

L

«Base Datos»

Plan Visita

«Base Datos»

Ejecucion Visita

«Base Datos»

Pedido Cliente

\

«Base Datos»

«Base Datos»

Vendedor

codigo

Obtiene vendedor( )

Dia Visita

Secuencia Visita

Dia Visita

Secuencia Visita

Habilitado/Deshabilitado

Deshabilita cliente( )

Registra clientes x dia( )

Registro de visita( )
Registro de no visita( )

Obtiene visitas( )

Registra secuencia cliente( )

Tipo reparo Factura
Estado numero
Registrar pedido( ) Busca facturas( )

Obtiene pedidos reparo(tipo reparo)
Cambia estado pedido( )

Obtiene pedidos( )

«Interfaz»

Sistema Comercial

Corre interfaz producio

Corre interfaz precio()

llustracién 63: Diagrama de Clases Medir Cumplirtoede Planes

11 DESARROLLO DE LA SOLUCION DE SOFTWARE

El proceso de negocio disefiado fue cuidadosansetgecionado para otorgar el
mayor aporte al negocio. De manera similar, la cddec de los componentes
tecnologicos sobre las cuales se sustenta la &ecdel proceso fueron analizados

segun los siguientes aspectos:
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» Proyeccion: la herramienta debera ser la adecuada g proceso disefiado y
para las proximas iniciativas de disefio, de maderasegurar una continuidad

en la aplicacion de la metodologia de trabajo eatale

* Apoyo a una metodologia incremental de desarri@dlberramienta debe otorgar
las facilidades para que el analista de negocip (ker) experimente y pruebe el

proceso por fases, de manera de permitir una céfindéterada de la solucion

* Bajo costo de la herramienta: los recursos asignabproyecto fueron escasos y
se determind que su mejor uso fuera en la constitue un equipo humano con
alto aporte de negocio

Un estudio realizado por Gartner en el afio 200&gsticO que al afio 2012 se
triplicarian las empresas que adoptarian herraggedé Bl Open Source, Nosotros
integramos ese grupo de empresas. A pesar de queyelcto no trata de una solucion
de bi, las condiciones planteadas fueron ampliaenentmplidas por la herramienta de

Business Intelligence Pentaho Open Source versidnugitaria el cual esta soportado

localmente por la empresa Cognus. Asi, Cognus t&grin al equipo de proyecto
aportando su amplia trayectoria en consultoriaedpcios para garantizar la calidad de
la solucion y amortiguar con su experiencia el aiésgo en la implementacion del

proceso.

11.1 Open BI Suite de Pentaho

Pentaho es una suite de herramientas de cédigdaabamercial (y version de
licenciamientoGNU/GPL) para Inteligencia de Negocios que cuenta con tdéaws
herramientas necesarias para cubrir el espectrpletonde Inteligencia de Negocios
dentro de una organizacion: Andlisis interactivd AB), Reportes, Integracion de datos
(ETL), Tableros de Control y Mineria de datos. Aali@imente, la plataforma provee
integracion con Hadoop para grandes cantidadesatiss.dPentaho Corp., empresa

duefia de Pentaho, fue fundada en el afio 2004 poenpis en Business Intelligence
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Open Source comercial provenientes de empresas:ddosiness Objects, Cognos,
Hyperion, Jboss, Oracle, Red Hat y SAS$.proyecto Pentaho Bl es una iniciativa en
curso de la comunidad open source que provee artmmizaciones de las mejores
soluciones de su clase para sus necesidades liigeimt&a de negocios. Al aprovechar la
riqueza de las tecnologias de cédigo abierto yctadribuciones de la comunidad de
desarrollo de cbdigo abierto, Pentaho es capanm®/ar mucho mas rapido que los
proveedores comerciales. Como resultado, Pentatezeofuna alternativa de cddigo
abierto que supera a las soluciones de Businesdahce propietarias en muchas areas

como arquitectura, soporte de estandares, fundéiauay simplicidad de implantacién.

Pentaho es globalmente reconocido como el lidedmalen Bl Open Source a través

de una gran cantidad de premios:

» InfoWorld Bossie Awards

* Red Herring 100 winner,

= Google Code,

= Top 10 Information Week,

* Project of the month SourceForge.net,

= Jboss Innovation,

= Jolt Productivity Award,

= Miss Strategic 100,

= Tech 50,

= Editor's Choice Award Intelligent Enterprise,
* Product of the year Searchdatamanagement.com,

» InformationWeek Startup 50.
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Su arquitectura se muestra en el siguiente diagrama

llustracién 64: Arquitectura Suite Bl Pentranho

La suite de herramientas de Pentaho permite etegyie el uso completo de las
herramientas o la utilizaciébn especifica de ciet@sramientas para resolver los

problemas de negocio.
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Data Sources
(Structure & Unstructured)

Business Users

0ptlm|ze
* Pentaho Analysis

« pentaho Analyze

Unified Development lErwnrl:l'll'i'lerlt -
(,Pe.nta!m Bl Serve;') -

(On-Premise or On-Deman -

llustracién 65: Herramientas Suite Bl Pentaho

Como se puede ver, sus componentes permitenairdiés e implementacion de
un proyecto completo de Business Intelligence, lainnecesidad de herramientas

adicionales. Los mdédulos son:

Lj Pentaho Data Integration: Limpia e integra datosddedonde sea que se

encuentren.

&

organizacion.

Pentaho Reporting: Accede a los datos y proveenrdoion de alto valor a la

\a Pentaho Analysis: Permite explorar y analizar la®sl de manera interactiva,
rapida y agil.

-

'/ pentaho Dashboards: Entrega resiumenes de infdmamétricas de alto

valor a través de una interfaz interactiva y féeilcomprender
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3%, . : .
&]Pentaho Data Mining: Descubre patrones escondidtssalatos, y permite

predecir eventos futuros. Proyectos Pentaho

Pentaho es el patrocinador y duefio de otros prayelet codigo abierto. Estos proyectos
proveen componentes y funcionalidades integradasacplataforma de Bl de Pentaho.

* Mondrian - Servidor OLAP de cédigo abierto

* Pentaho Reporting Engine - Motor de reportes dégodabierto

» Kettle - Integracion de datos (ETL) de codigo aoier

» Pentaho - Suite Bl de c6digo abierto

*  Weka - Mineria de datos de cédigo abierto

11.2 Arquitectura de la Solucién de Software

Tomando la arquitectura propia de ladrerenta, se tiene:

SQLSe|
Windows

llustracion 66: Arquitectura de Herramientas en Easa

Para el desarrollo de la solucion se requirié tordatos desde diferentes
plataformas de sistema operativo y bases de daadserramienta ETL fue fundamental
para lograrlo. Las herramientas para visualizasgintegraron con Google Map y sus

DLL para la georeferenciacion masiva.
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Operacion del Sistema

La solucion de software es operada Unica y excausénte por el analista de
negocio responsable por la introduccion de lasabées comerciales necesarias para
ejecutar la légica de negocio en el sistema y @btérs planes de visita optimizados
para cada uno de los vendedores de la empresa.

La dinamica del negocio hace pensar que una veaffuose ejecutara el proceso
de construccion de planes de visita, mientras figer@ade cliente varia a razén de dos
mil quinientos clientes mes, que entran y salema P@antener vigentes los planes de
visita ya construidos, se opto por integrar estacgin con la aplicacion que administra

el maestro de clientes, procediendo de la sigui®ateera:

* Eliminacién de un cliente: éste es sacado autoardBate del plan de visita

que lo incluia

e Creacion de un cliente: a partir de su direccidrsistema lo georeferencia e
incluye autométicamente en la cartera correspotaliéh vendedor le aparecera

en su plan de visita en el dia indicado

Se incorpora como Anexo el Manual de Operacion elssuario.

12 IMPLEMENTACION ORGANIZACIONAL

A las componentes “negocio-proceso-tecnologiagtenahora trabajadas se ha
adicionado un elemento que, siendo esencial eritel e toda actividad, pocas veces
se asume con la debida importancia: el componam®aho. La gestion del cambio
habilita las condiciones organizacionales para ymicel acoplamiento de todos estos
componentes con un objetivo Unico y de interés copdra todos, a concretar en un

proyecto.
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La gestion del cambio se convieren la
fuerza impulsora del engranaje de

componentes esenciales del proye

Asi naceun proyectode gestion del cambio que esralelo ysimultdneo al
proyecto de rediseiio de proceso de negocio. Elegpoyesuna comparsa del segunt
orquestando multiples dominios de desarrollo deriganizacion para lograr que

segundo genere el impacomprometido en el negocio.

12.1 Escenario del Proyec

La dinamica del negocio en la calle, la alta compeat existente ela industria
de cecinas y las regtciones de recursos er empresa, perfilan alendedor que visita
clientes del mercado tradicional como un luchaohggnioso e indomablEl vendedor
debe extender su jornada, tanto como le sea ppsiblenanera de acumular la ma
cantidad de kilos, factor no menor, dado que siossidera que la compra promedio
cliente de mercado tradicional tan baja que diariamente debhacer no menos de 60
visitas, para alcanzar una efectividad de 45 ndeapedidosEsto avala ain mas
importancia del proyec. El quiebre se produce ppre el proceso obliga la
erradicacion de la practica “informal” de nder clientes telefénicamente tener que
cumplir un plan de trabaj diario, y sobretodo, por ser evaluar en eficiencia y
efectividad , com@arte del célculo ¢ su renta mensuakEn definitiva a partir de la
implementacion de este proce no solo los kilos seran importantes, sino que tar

la atencion al client
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12.2 Estrategia de Implementacion

Este aspecto fue largamente conversado. Pararasefjimpacto del proceso en
los resultados de la empresa, la implementacioprideeso se haria en dos fases:
1° fase: Implementacion de los procesos “Asignadi@n Clientes a Vendedores”
(Balanceo de Cartera) y “Construccion de Planesteecion”
2° fase: Implementacion del proceso “Métricas denaion a Clientes”
Solo con la segunda fase, el vendedor veria afctadrenta mensual, y para ese
entonces, el convencimiento de trabajar con plalewisitas optimizados ya seria
evidente.

12.3 Balanceo de Fuerzas

Antes que todo, se identifican aquellas personasagportan positivamente a la
realizacion del proyecto y aquellos que, de permemese convierten en fuerzas
negativas que amenazan el logro del objetivo. Bteso disefiado tiene como actores
principales a 160 vendedores de la fuerza de vemiasatienden a los clientes del
Mercado Tradicional a lo largo de todo Chile. Ebultéado del proceso es una
herramienta tecnoldégica que apoya la gestion dedledor con una reasignacion logica
de clientes, una planificacion de su trabajo djatina medicion sistematica de su
gestion, y por ultimo, cambios en sus incentivosesiéa. Todas son razones suficientes

y entendibles para resistirse al cambio.

Afortunadamente (para el proyecto), las fuerzastipas se identifican en los
actores de poder: director ejecutivo, gerente @ngrgerente comercial. Dado su
conocimiento en el negocio y su evidente apoyaeshdollo tecnoldgico en la empresa,
se logra conformar un equipo de trabajo compratoetiesde donde se alcanzan los

acuerdos y las grandes definiciones.

Dado el evidente conflicto, la estrategia emplepdea proteger la realizacion del

proyecto fue crear un escenario de determinacion:
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1° Focalizar las decisiones s6lo en el grupo depod
2° Entregar beneficios tangibles y rapido del pobyeal grupo de vendedores.

3° Identificar vendedores que se convierten efideangelizadores” del proyecto.

Resolviendo el Conflicto

En el tiempo, la polarizacion de fuerzas se acemin concordancia con la
posicion jerarquica de los actores. La pugna seahacgidente. La perspectiva de
involucramiento de las partes en la operacion yrteseses particulares impedia recibir
aportes objetivos hacia los intereses del proyeé&bequipo de proyecto debia tomar
una decision para reducir las adversidades. Sdvi@sealizar la etapa de control de
calidad con un nuevo recurso, que mas tarde sklidee de la implementacion del
proyecto. Un ejecutivo de alto perfil profesionahcsdlidos conocimientos de negocio,
fuerte impulsor de la tecnologia y con excelentesbililades en relaciones
interpersonales, inyecté al proyecto la objetivigemidida, la creatividad y renovadas

energias.

12.4 Analisis Organizacional

La identificacion de atributos culturales de lgamizacion que pueden aportan
positivamente al proyecto se convierten en hernatasede apoyo para €l. De manera
similar, el reconocimiento temprano de los aspedisiles de la organizacién que
deberan ser afectados con el proyecto, permitatariel sentido de todas las acciones.

El resultado del analisis, en el area de la org&idn relacionada con el proyecto, es el

siguiente:

Atributos culturales que mantener Atributos culturales a modificar
Trabajo bajo presion Planificar

Descentralizacion del poder Medir sisteméticamente
Dinamismo Autogestionar

Resilencia
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12.5 Modelando el Cambio

No existe una unica metodologia para hacer gedgbonambio, sino que muchas
iniciativas y recomendaciones, y depende de cadacgbn en particular aquella que sea
mas adecua aplicar.

Resumidamente, los principales aspectos abordados s

v Generando la urgenciayy.manteniendo la urgencia.

Dado que los plazos del negocio difieren de loggdade interés del estudio, se ha
debido cautelar la vida del proyecto por un largdgalo de tiempo. El manejo de ambos
planes requiri6 de habilidades politicas y de gastConsistentemente, se aplicaron
herramientas del tipo:

- Planeamiento de narrativas adecuadas

- Escucha atenta

- Identificacion de un lider con poder

- Comunicacion a nivel gerencial

v Abarcando diferentes intereses...beneficios parastodo

La realizacion del proyecto cautela los interesestrés entidades: la empresa, el
proveedor, y el estudiante de MBE. La empresa esnqtecibe directamente los
beneficios del disefio del proceso de negocio,@lgador hace la venta de su trabajo y
participa motivadamente en un proyecto muy innovagde aporta a su how-how, y por
ultimo, el estudiante es quien pone en practicadm®cimientos adquiridos. El trabajo
en equipo, el desarrollo de habilidades necesgriascomunicacion entre las partes ha

sido fundamental.

v Manteniendo la motivacion ...en un amplio perioddiempo
Este especto es el mayor desafio dado el largpti¢ranscurrido desde el comienzo de

la iniciativa hasta su realizacion (3 afos). Algida las iniciativas trabajadas han sido:
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- Entregables parciales de aporte importante parnasiaarios

- Participacion de usuarios importantes para la dzgaidn y no necesariamente
para el proyecto

- Incentivar la apropiacion de ideas por parte dmiss

- Comunicacion permanente, formal e informal, déblasdades del proyecto

- La estrategia comunicacional se basa en genergplicooad al identificar una
oportunidad para mejorar y no evidenciar un problg@ar resolver

- Producir integracién entre los equipos de trabagpaisos geograficamente a
traves de la entrega de herramientas tecnolégicamunicacion celular, correo
electronico, mensajeria instantanea, internet movil

- Insertar el proyecto piloto como herramienta indiggable en el trabajo del dia a
dia de todos los participantes del proyecto

- Garantizar que el proyecto piloto no perjudicara V@ntas de la empresa y
menos aun, las comisiones de los vendedores

- Mostrar resultados positivos tan frecuente com@ssible

13 GENERALIZACION DEL MODELO DE PROCESO

Hasta aca, se disefid un proceso con la sola detaign de dar solucién a la
problemética de una empresa en particular. La gépnaecion del modelo de proceso
pretende extender su aplicabilidad hacia un espeutnplio de empresas que, por
similitudes en sus atributos mas caracteristicopoy una definicibn discreta e
incremental de sus reglas de negocio, el disefiprdeeso es factible de replicar
también con éxito.

La generalizacién de un proceso de negocio pdavi@ecer a un amplio rango
de empresas. En el analisis de este dominio, late@s y mas evidentes de estudiar
seran las empresas del mismo giro, y luego seizsibihacia empresas de rubros
diferentes por tener una menor probabilidad deagidn.

De ser factible la generalizacion del procesodeterminante que la solucion

tecnologica que se gesta a partir de él, tambiéompafie esta iniciativa
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consistentemente. Junto con analizar el domini@rdpresas, es necesario identificar

cual de los siguientes niveles de definicion puestgrafectados:

1.- en el disefio del proceso
2.- en la légica de negocio
3.- en el modelo de clases

4.- en el modelo de datos

Los dos primeros niveles son necesarios y sufiegepara garantizar la generalizacion.

Es por eso que en adelante nos centraremos séalolas.

Una generalizacion aplicada en un nivel desencaderedecto inmediato en los niveles
superiores. Una generalizacion en los niveles defidi (1.- y 2.-) es detonado por el
analista de negocio, y la generalizacién en lo®laes/ de construccién (3.- y 4.-) es

detonado por el analista de sistemas.

13.1 Dominio de la Generalizacion

Para iniciar el analisis de generalizacion eseclawbjetividad en la abstraccion
de los atributos que dan identidad al negocio qugael proceso.
Para la obtencion de los atributos que dan ideshtzdl empresa es preciso cambiar la
perspectiva de trabajo. Es necesario situarse eamresa en estudio como una
instancia de un conjunto de empresas que poseéntasr comunes. Partiendo por la

empresa que dio origen al proceso por generaésgspsible caracterizarla como sigue:

v La empresa: comercializacion de alimentos de coosomasivo en modalidad de
preventa.

v Su proceso: Generacion de planes de visita de qgeyesu medicion sistematica en
eficiencia y efectividad

v Sus atributos caracteristicos:
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Atributos Particulares Generalizacion de Atributos

Muchos clientes Se requiere apoyo de Tl para administrar la caftera
de clientes
Visita en terreno El contacto fisico implica georeferenciacion

Numero de vendedores limitad{ Agentes de contacto humano

Generacion mensual de planeg Dinamica de generacion de planes segun dinamica
del negocio

Objetivo toma de nota de pedid Actividad Unica y limitada al contacto

Actividad de medicion on-off | Resultado objetivo

Dada la generalizacién de los atributos presentselalefine el dominio de empresas
para la generalizacién como:

“El proceso podra ser aplicado a todas las empipsasequieren de Tl para organizar

la atencién de sus clientes, y ejecutar una aetivimbn medicion objetiva (binaria) y de
contacto humano uno a uno.”

Asi, es posible analizar el espectro de empresapeenecen al domino definido:

Espectro de Empresas, seglin negocio

-
<

v

Altamente Planificadas Muy Dinamicas
ecartera de clientes muy consolidada *Variacion del nimero de atenciones por demanda
subicacién geografica de clientes fija en linea

*Venta de productos/servicio sin estacionalidad *Puntos a visitar geograficamente variable
*Actividad con buena estimacién de tiempo de ecoN contacto remoto o visita en terreno
eiecucién Actividad realizada de medicion subjetiva
Ej. Empresa de despacho de Ej. Laboratorio para sus visitadores médicos

La grafica muestra el rango de empresas del donileiede empresas cuyo negocio es
altamente planificado hasta empresas cuyo negscattamente dinamico. Es evidente
que la tendencia actual es hacia la obtencion edabflidad para ganar dinamismo,
atributo que sélo es factible de balancear cornegiita si se dispone de los procesos que

permitan controlar, de decir, procesos como elyguto en desarrollo.
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Por tanto, la generalizacion en este proceso dibligc y es mas, se abren dos
posibilidades:

1.- generalizar para empresas del giro de alimezgdnain amplio mix de productos

2.- generalizar para empresas de otros giros deciegen que el producto

comercializado no sea considerado como una varcaipieal

En el mercado del software existen innumerablesigtag para la toma de pedidos en
terreno, pero no existen soluciones de softwara panstruir los planes de visita que
permitan monitorear la efectividad de la atenci@hientes y el uso eficiente del recurso

vendedor.

13.2 Generalizacion del Disefio de Proceso

En el andlisis del espectro de empresas del dordmigeneralizacidn, se detectd
la necesidad de incorporar un proceso adicionat, eu el caso de estudio no es
requerido. Una empresa que se ubica hacia el extdencalificacion “dinamica”, los
planes de atencién de clientes tienen vigenciaweaorto plazo, por tanto, la ejecucion
del proceso no da cabida a acostumbrar al cliefiéepgogramacion de atencion, en
dicho caso es necesario aplicar una confirmacidtadeencion al justo antes que se

ejecute. Asilo muestra la gréfica:
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Directrices
Comerciales

Asignacion Clientes a [l Clientes x Vendedor (Poligonos)

(Balanceo de Carga)

Informacion
de Mercado

Entrega

Q

A Mantencion
Estado

A Gestion
A Ventas y @ @ Pruduclc 6n
Atencién Clientes Y

Construccion Planes
de Atencion Clientes

Earlera Clien@
Egentes
Agendamiento de
Trabajo =
7

Optimizacion Atencion Clientes

Cambios Atributgs Clientes

Métrica de Atencion
Clientes

AVentas y
Atencién Clientes

» Informacion histérica
’7De Mantencion

et

llustracion 67: Generalizacion del Disefio de Proces
El proceso “Agendamiento de Trabajo” recibe losxptadel proceso “Construcciéon de Planes de Atertliamtes” y entrega los
planes de atencién confirmados para ser ejecutados.

13.3 Generalizacién de Légica de Negocio

Siendo el disefio de proceso suficientemente genpara un amplio espectro de
empresas, en este caso la generalizacion de lealdg negocio es fundamental para
incluir los parametros de negocio que cada em@elsza en su proceso particular.

La estrategia aplicada es la creacion de objetosegocio que encapsulan una
I6gica de negocio especifica y que es abordadavadrde l6gica incremental y/o l6gica
sustituta.

Los objetos de negocio entregan a las empredéexiailidad para evolucionar

adaptando sus procesos conforme el negocio lo aegqubDesde un punto de vista
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técnico, los objetos de negocio constituyen un éa&ork que otorga ahorros (tiempo y
costos) en los proyectos al usar sOlo los elememqiesson aplicables y al permitir
incorporar nuevos objetos de negocio con facilidad.

Por ejemplo, el proceso “Construccion de Planeétdacion a Clientes” en su
version genérica podria estar constituido por ttgstos de negocios, cada uno de los
cuales a su vez, contendria l6gica sustituta yfmemental segun la necesidad del

negocio.

Logica Incremental o Selectiva

Construccion Planes
Atencion Clientes
Definir Ruta

Definir Frecuencia Definir Secuencia
A considerar

Frecuencia Frecuencia
Unica irigi
Dirigida

Geogréfica
Geogréfica
Frecuencia
Calculada
De llenado
Por Sector
llustracion 68: Diagrama de Logica Incremental

En una empresa especifica la ejecucion del prquadida ser la secuencia que se muestra en laarafic

Basada en el
Cliente

Por distancia
Entre nodos

Los objetos de negocio que generalizan el procaso s

1.- “Frecuencia a Considerar”: objeto de negocie gncapsula la decision de aplicar
una de muchas formas de calcular la frecuenciasita.v
En la gréfica se muestran tres légicas de negocio:

- FrecuenciaUnica: una uUnica frecuencia padas los clientes, por ejemplo: 1 vez
por semana

- FrecuenciaCalculada: esta légica puedepsutar diferentes formas de calcular la

frecuencia segun variables mas adecuada a cada@sanpor ejemplo: comportamiento
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de compra (frecuencia real), condiciones credgic@apacidad de frio, condiciones de
mercado (frecuencia meta), etc.
- FrecuenciaPersonalizada: es la definicibitraria definida para un cliente y puede

estar definida por sobre las l6gica de negociagmwnes estratégicas.

2.- "Definir Ruta™ objeto de negocio que determilzalista de clientes que seran
atendidos cada dia. Los criterios presentados grafeca son: ubicacion geogréfica, que
a su vez se divide en ruta por sector y ruta selméaaotra opcion de definir qué

clientes atender puede estar basado en condictonesrciales del cliente, por ejemplo,
su clasificacion (“fiel”, “en fuga”, ...), su compgamiento de compra (volumen, etc.).

Esta definicion es aplicable cuando la modalidadtdacion no es presencial.

3.- “Definir Secuencia”: objeto de negocio queregh la secuencia de clientes a visitar
por el vendedor cada dia de la semana. La l0gitieadp puede ser por cercania
geogréfica, cuando se trata de atencién presamgpiat horario establecido por el cliente

cuando la atencidn es telefénica.

14 CONCLUSIONES

Para concluir, s6lo dos aspectos seran analizé@periencia que ha sido la
aplicacion de los Patrones de Macroprocesos seguametodologia de la Ingenieria de

Procesos de Negocio y los resultados obtenidoa empresa.

14.1 De la metodologia de Ingenieria de Negocio.

Es redundante citar la efectividad del uso de ¢dodologia para conseguir el
alineamiento de los procesos con el negocio. Tam@gscnuevo mencionar que una
solucién de tecnologia emanada del disefio de prdease impacto garantizado en el
negocio. Que los macroprocesos aplican al disefitodias las empresas y que los

recursos empleados en el disefio se reducen sgifimente, no son novedad. La
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experiencia registrada en este documento ha itsud las siguientes particularidades

al aplicar la metodologia:

Iniciar un proyecto de disefio de procesos desdplamteamiento estratégico

sumerge al analista de negocio en una dimensi@onsiderada hasta ahora, la
cual esta por sobre las visiones individuales degkrencias (nivel de inicio

comun de todo proyecto). Este andlisis proporcloeargumentos validos para
sustentar el proyecto y lograr con mucha faciliehdonvencimiento para su

realizacion. Este proceso de venta de proyectotauson los argumentos de
calidad acorde para ser expuestos en un directorio.

El analisis estratégico con que parte el disefiprdeesos enriquece el trabajo
del equipo ejecutivo de la empresa, puesto que ebdélogo para el andlisis

desde muchas perspectivas e intereses (todas iga)erdado que la empresa
como un todo esta sintonizada hacia un mismo obje#or ejemplo, el proyecto

desarrollado fue concebido para la Gerencia Coaldj@aso de estudio), pero la
participacion temprana en el equipo de proyecto @etente de Logistica

impulso la gestacion de una segunda etapa (o0 mreyecto): disefio de proceso
de negocio para la optimizacion de rutas de entgggaimo a realizarse.

El estudio del planteamiento estratégico de lareggp aporta al analista de
disefio de proceso una vision muchisima mas ampl@,dota con la facilidad
para identificar nuevas oportunidades de disef®digefio con alto impacto en

la empresa. Se transforma en una fabrica de pmg/eon éxito garantizado.
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14.2 De los Resultados Obtenidos

Los datos que a continuacién se presentan sasaiiales y han sido obtenidos
desde las herramientas construidas para que lanagerele la empresa pudiera
monitorear los resultados de la implementaciorpdateso. Dada la confidencialidad de
la informacién se presenta so6lo una oficina coraérgjue representa el 4,7% de los

clientes del Mercado Tradicional activos de |la eva@ en Febrero 2011.

» Optimizacion y Balanceo de Carteras de Clientes

Se analizar4 la aplicacion del proceso para umauca de la regién. La
implementacion del proceso se inicia con el Balantde la Cartera de Clientes. Las
directrices comerciales son crecer en el nimerclidates en la zona urbana de la
region y aumentar la frecuencia de atencion senadak, es decir, cada cliente deberia
ser atendido dos veces por semana. La frecueradideeatencion (calculada en base al
namero de compras y no de visitas) en Rancagua®y la cantidad de clientes del
Mercado Tradicional es 601 clientes. Dado la difel@ entre la frecuencia real y
frecuencia objetivo, se define inicialmente comaapeetro del proceso una frecuencia
meta (FM) de 1,5, es decir, sOlo el 50% de losntdis tendran una frecuencia de
atencion igual a 2. Hacer crecer la frecuencia @e2les un trabajo de prolongado y
paulatino. Se debe divide la comuna en tres patig@ubcomunales aplicando k-mean
con k=3 : Rancagua Centro, Rancagua Urbano N&#amcagua Cordillera. La

siguiente imagen muestra el resultado del proceso.
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Regidn: Clientes:

6 [] o
Comuna: Poligono

Pichilemu

Placilla

Pumanque

Quinta de Tilcoco
.ancagua

Rengo

Requinoa =

San Fernando ;—E

Santa Cruz

San Vicente -

+ Herramientas

-v‘g};-';_‘;;;g_p_i_| Carteras Dato Comunal

Zona Clientes Monto Kilos E V M = Em E LA
1410

1. Rancagua Centro 147 | 2,682,893 | 5,067 1.08! 37 1.50 m

2. Rancagua m

% 151 §,303,101| 4,142 1.07| 37|1.45
Cordillera

3. Rancagua Urbano

e 303 12,458,113 | 7,861 1.11 75 1.4%9 @

TOTAL B01 27,444,107 17,070 1.09 149 1.48

llustracién 69: Resultado del Proceso de Balanec@attera de Clientes

Los poligonos resultantes son ajustados por eistmae negocio, considerando:

- basado en estudios de mercado, en Rancagua Ceistt® @n gran potencial de
crecimiento, por lo que la cantidad de clientdsedger menor para dar espacio a
la captacién de nuevos clientes

- Rancagua Urbano Norte se determiné como un poligteuro en niumero de
clientes

- Rancagua Cordillera se ajusté a un poligono deomgsrritorio y solo 151
clientes de manera de fusionarlo territorialmente @&l poligono comunal
Machali que territorialmente es muy extenso coo 88l clientes, formando asi
la cartera Rancagua Machali con un total de 2@htels. En la grafica siguiente

se muestra esta fusion.
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Regidn Clientes:
5 [] ®
Comuna: Poligono:

Litueche # =
Lolol

Malloa

Marchihue
Mostazal
Nancagua

Navidad

Olivar

Palmilla - -

Embalse
Cauguenes

+ Herramientas

Carteras Dato Comunal

Zona Clientes Monto Kilos F v ™
1. Machali 53 2,673,456 1,488 1.07F 13| 1.51
- TOTAL 53 2,673,456 1,488 1.07 13 1.51
Nombre Poligono : |Machali
Cartera actual Rancagua Machali

MNuevo Nombre
Asignar Cartera - Rancagua Machali

Tipo Ruta © | Sector EI

Frecuencia Cartera : 15 /[ Actualizar FM

Guardar H Cancelar H Borrar Paligono

scilla

Poligonos Dato Comunal "°a'
Cartera Clientes Honto Kilos F W bl
TOTAL 1,906 0,450,273 50,975 1.07 440 1.39

Nuevo Nombre : F;‘.anca__gua Cordillera

Asignar Cartera - |Rancagua Mgc_hgl!‘

Tipo Ruta - Sector IZI

Frecuencia Cartera 15

Guardar || Cancelar H Barrar Poligono l

Poligonos Dato Comunal

Cartera Clientes HMonto Filos F v 3l

TOTAL 1,906 80,490,273 50,875 1.07 440 1.39

llustracién 70: Resultados del Proceso de BaladedBarteras

En las gréficas es posible visualizar los pararsati®mayor relevancia en la I6gica de
negocio en la definicion de una cartera: la defimale la frecuencia meta y el tipo de
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ruta. Para la cartera Rancagua Machali la FM=1ipoyde ruta = Sector. Ambos son la
base para hacer la planificacion de visitas digréaa la cartera.

Antes de presentar la ruta de visita propuesta lpacartera, se presenta la situacion
inicial de asignacién de clientes a vendedores.le&Egrafica siguiente, cada color

representa un vendedor en el punto georeferenchagesar de ser deficiente, es mejor
gue muchas situaciones encontradas.

Region: Clientes:
6 )]
Comuna: Poligono:
Pichilemu &
Placilla

Pumanque
Quinta de Tilcoco

Rengao
Requinoa
San Femando
Santa Cruz
San Vicente

< i)

Herramientas

Carteras Dato Comunal

Zona Clientes Monto Kilos F v M
[ H-404

1. Rancagua Centro 147 | &,682,893| 5,067 1.08| 37 1.50
2. Rancagua

S 151| 6,303,101 4,142 1.07 37 1.45
Cordillera
db Rancaudi Hrsapa 303 | 12,458,113 7,861 |1.11| 75 /1.49
Horte - P L= : ! . (H-401]
TOTAL 601 27,444,107 17,070 1.09 149 1.48 E

llustracién 71: Carteras de Clientes Balanceadas

El proceso continua con la Construccion de PlagesAtencion. Abajo se
muestra la cartera Rancagua Centro con los grupaobahtes de atencion por dia: grupo
lunes y jueves en color rojo, grupo martes y vigrere color azul, y grupo miércoles y

sabado en color verde. Notar que el nUmero deyigropuesto por dia es balanceado.
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Ragién - B[ 1 Razén Social RIFFO MIRANDA SONIA
[:U Comuna Rancagua
j.150]
Catera = |Bancagia Centro [=] + Direccién RODRIGO DE TRIANA 1340 VILLA HERMOSA
Frecuencia Real 1.00
Martes bol Geo Estado GGL OK
Mi®rcoles i 150 .
Ruta - | Jueves = | Visitas [ Lu [ Ma [ Mi [ Ju [ Vi [ Sa
Viernes
S¥bado
Exportar Rutas (XL.S ’
Rutas Diarias (PDF waww"
e Machali
Edicion
Ruta Visitas T Cli/Fan T {Min)
Lunes 38 9.4 1 o5
Martes 41 14.3 3 R
T [H.265]
Miércoles 34 14.2 2 T4.1
Jueves a1 1001 1 11.7 J
Viernes 36 10.5 3 13.3 @ [Has |
J 1101 ]
Sébado 3z 8.2 4 15.0 | H-403 |

llustracién 72: Planes de Atencién a Clientes

A continuacién se muestra graficamente el resalti proceso de optimizacion
de secuencia de visitas que es sugerida paraaepbiz el vendedor. Aln este resultado
no ha sido intervenido por el analista de negocio.

Lunes y Jueves:
Regidn £ 3 E m@  H.138 | (110 |

Cartera 2 Rancagua Centro |Z| 5
m

Ruta
Exportar Rutas (XLS)
Rutas Diarias (PDF
Edicién

Ruta Visitas Ka Cli/Ku T(Min)
TLunes 36 9.4 4 13.3
Martes a1 14.3 3 1.7 F,
Miércoles 34 14.2 3 14.1 /
Jueves 41 10.1 4 1.7 :, Pt
Viernes 36 10.5 3 1353 f | H-403]
| H430] | | H-t03 |
Sébado 32 2.2 4 15.0 |
Remiinna

llustracion 73: Gréfica de Planes de Visita Optadias
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Martes y Viernes Miércoles y Sabado

Los recorridos que sacan al vendedor del recorddb grupo, pueden ser
corregidos por el analista de negocio, cambiandtiaetle visita. Por ejemplo, el grupo
del Martes y Viernes incluye un cliente que debsdraatendido en el grupo Lunes y
Jueves, claramente es un cliente que tiene vilsitafigada para todos los dias.

Una vez ajustados los dias de visita, el plan di#avoptimizado es entregado a cada

vendedor. Una hoja de secuencia de clientes perdiadde la semana.
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Ea LunzE - ﬂerb&s 36
1 BSET4E RAMIREZ CATALAN CLEMENTE CACERES 1120 Rarcagua
2 JSHTOSS LARA ZAFATA MALRICID EUGERIO CACERES 357 Rarcagua
3 ISE2S4E GALVEZ PLAZAGUISELLA MASEL ESTADD 53 ESQ CACERES Rancagua
4 773114 MEDINAMEDIMA MARTIA ELENA CACERES 1132 POB FUNDACION O HIGGINE Rarcagua
& 29633TE DROGUETT MUCZ GLORIA ELIZASETH ZAMRTU E Rarcagua
B 2367Z57 RIVEROCS ROMERD WIVIANA MARLA CUENAS 252 Rarcagua
T 2502458 DROGUETT DEL FING GEOWVANIA CAMPOE 227 LADO MALL Rarcagua
B 155724 FROD. ALIMENTICICOS PARIS LTDA CUENAS M 537 Rarcagua
5 2543538 BARRICS QUEZADA PATRICIC JUAN LILICA 550 Rarcagua
10 1373516 ESPMNCOLA ZAMORAND EERTA FARADERC 25 POEL 5AN JUAN DCIHUE Rarcagua
11 ITEMIS COONTOLCGLA INTEGRAL UTERCS SUERAS 114 BUERAS ESQ.CACERER Rarcajua
LEITADA {LIERERIA)
12 2351513 CARD DUSRAN LECNARDO FILASTRA AN 12 LOCAL 72 MERCADD Rarcagua
13 2025250 ALIMENTOE RANCAGUA LTDA DR SEALMAS 1155 LOCAL D Rarcagua
14 2122513 50T COMERCIAL LA CARPA LTDA SAN MARTIN 253 Rancagua
18 2418135 MATELUMA ARELLAND BUSANA EVA EANTA MARLA 0334 FOS RAJCEVICH Rarcagua
16 17IA0ES JOEE VEGA BOEERDN E HUC LTDA IMDEPENDEMCLA EET Rarcagua
17 2305536 MOMARDEZ OFAZD VICTOR LUIE 18 CE QCTUBRE TEH - POEL ESFERANZA Rarcagua
18 2625556 TROMCOED CEURA LUNS EDUARDD EAN MARTIN 320 LOCAL 1 Rarcagua
18 135538 LARA ZAFATA MALRICID EUGERIC EAN MARTIN 452 Rarcagua
20 2720535 ROJAS BAZD JOSE ENRIGUE EAN MARTIN 0733 POB ESPERAMZA Rarcagua
21 25255 WALENZUELA SOTD PATRICLA DEL ROBARIOASTORGA TES Rarcagua
22 JEDSCdE WARDOMES SAMDIVAL MARCELAVIVIANA CAMPOE 122 Rancagua
23 24BS31E EERV E INVEREIOMES GAETROMMIOE 5.4, CAMPOE 220 Rarcagua
24 2893350 AREVALC IBAEZ MARGARITA MILLAM 223 BOCORRCE MUTUCS Rarcagua
258 JE55TI4 RS0 WALDES MANUEL ENRIQUE MILLAMN 225 Rancagua
26 1BIT13T ACOETA ADDETA FLOR MARLA MELLAMN M Rarcagua
27 2541520 ARAVEMA FAVEZ CARDLIMNA FREIRE B5& Rarcagua
28 3ITEESEY LEOMNEL ACOETAGASTR Y EVENTOS EIRL  ALMARZIA 825 Rancagua
28 2553112 ;DF‘?L'-.'E:\& REYES WALDO EMRIZUE IEIETA 225 Rarcagua
30 2521047 WMERCADD CARD MARCO GASRIELA MIETRAL 558 BARRIO EL TENS Rarcagua
31 1EIMTE MOLIMA G CARMEN DEL TRAKEMD GASRIELA MIETRAL 558 BARRID EL TEMIB Rarcagua
32 2SE24T0 RECIO MOYA LORMA KARINA GASRIELA MIETRAL 558 BARRIO EL TENS Rarcagua
33 325523 PUGA SCHMEIDER DAKIEL PEDRD LEDH UGALDE 375 FOBL CHIGGING  Rancagua
34 1ETE0ES MDA ANGELICA REYES RAMIREZ FEDRC LEOH UGALDE H334 FOMD 230251  Rarcagua

llustracién 74: Plan de Visita Generado

Este plan de visita optimizado también es cargadistema de toma de pedidos
en BlackBerry. A continuacion se muestra como esqntado al vendedor al momento

de ingresar los pedidos en linea.
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Ingreso de Pedidos

Cliente por Codigo:

Cliente por Razon Social:

Buscar

CARVACHO LIBERONA JORGE EDUARDO
HURTADO MARIN OLGA ADRIANA

BERNAL CABRERA JACQUELINE

PONCE 50TO CARLOS

ALVAREZ MALDONADO LILIANA

CANO Y TORRES LTDA

AGUIRRE MARTINEZ ROSA

SERV GASTRONOMICOS ANICH LATRILLE LTDA
HERNANDEZ PRUNEDA MARISELA

AVALOS PERE/Z L OREN/O RAFAEL Y OTRA

o N o B o s R (N A R N PR NS B

S

Volver al Menu
Desconectar

llustracién 75: Plan de Visita en Aplicacién de Tode Pedidos

» Andlisis del impacto de la implementacion del peace

A continuacién se muestra la grafica que represianturva del comportamiento
del numero de clientes por categoria en la oficoraercial desde el mes de Octubre de
2010 a Febrero 2011. Como es posible apreciasteedn punto de quiebre en el mes de
octubre, en que las curvas del numero de cliergkssfy el nUmero de clientes fugados
se cruzan. Este punto de cruce corresponde, pmeaiga, al inicio de la implementacion

del proceso.
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lTemmrterad. = ” GraficoCategoriad.. & |

| Hide Field LEt || Hde Filters || ShowFied Layowt |

[ o ” Reset || More = |
@ GraficoCategoriaClientes view As: || ol ||
= 3Filtersin use XML | Log | Clear Cachie  sour report is ready.
& oOficinaComercial indudes Rancagua ®e
& o Categoriaindudes & values
4 Canal indudes Mercado Tradiconal
700-
600~
o 500<
b
£ 400- -En Conquista
% 300 o 2 - ¢ <-En Fuga
=2 ._—_—_____.,_ —il “-Esporadico
200- e o Fiel
100+ - i . : f-Fugado
: = > = 2 “-Nuevo
0- = =
o o '{Ir 5)‘5- 9'1’
N o > N &
02 P A° P A®
Periodo

llustracién 76: Grafico de Evolucién de la CartdeaClientes

Este comportamiento es mas interesante al anddigdineas que representan el
monto de compra promedio mensual por categoridieletes. La linea que representa
los clientes fieles tiene pendiente positiva yifed que representa los clientes fugados
tiene pendiente negativa en dicha oficina comercial
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[Terﬂencia(:artelacl.. G"Grafm(:ategor'lacl.. @]

| Hide Feld Lit || Hide Filters || Show Fiekd Layout | D

® GraficoCategoriaClientes view As: || 4l |

= 3Filtersin use XML | Log | Clear Cache  s#your report is ready.
B . oficinaComercialincudes Rancagua @
B . Categoriaindudes & values

B » Canalindudes Mercado Tradicional

45,000, 000+
40,000,000« ./r/&_—_‘—%
35,000,000+
¢ 30,000,000+
% 25,000,000+ -En Conquista
€ 20,000,000- En Fuga
£ 15,000,000~ : ::: :Es;:nradim
‘: Fie
10,000, 000-= — o Fugado
5,000,000+~ o = — ——— — . Nuevo
u(
K o ¥ & &
o o~ &> i >
P P P P °

llustracién 77: Gréafico de Tendencia de Ventas

Al revisar la curva de efectividad de compra dentés es posible apreciar que
cada vez es mas lineal, y las caidas fuertes deliss lunes son cada vez menos
perceptibles. Esta curva refleja el trabajo makidiy mas largo del proceso, que es
crear el habito de compra del cliente para los a$&gnados a su atencion y el vendedor
tener la conviccion para hacerlo respectar.
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@ VentaxDia View As: 5] ||

= 4Filters in use ¥ML | Log | Clear Cache  s#Your reportis ready.

B # Anhoindudes 2011

[OF~]
B # Mesindudes Enero and Febrero
ﬁ & OficinaComercial indudes Rancagua
B # Unealegocioincudes 21 values
250-
200~
3
2 150+
]
o -
= 100
50=
0=
wﬁ e? @ _‘e«a ef",bb" 22’ 469&,%”60 LA e«ﬂeﬁ 3 b° e? w% L Ry z? L b°¢w" e’ e b°oe«" X w% e? & 6°°ef’ L5 _‘..e? 3 e
’5\ owé &'0 58 @&vobg @oéo@w@ \)'5? '006 &0
‘hw b @ \'a\;@ \\3\0,9\; (06.)\;‘5(0\3 .
‘m\ f|, ety n,* & fg’ Byl e hea("e

&

¥ SO R DD ORS00 SR
o o a{ A7 @ o

Semana and Dia

llustracion 78: Aplanamiento de las Compras por Dia

La siguiente grafica muestra la variacion del nwn de venta en kilos respecto
a igual mes del afio anterior. Para esta oficinaecoml, solo a partir del mes de
Noviembre la flecha color verde indica que hubaregtimiento en el volumen de venta
en un porcentaje importante (Ej. 40,6% para el deelSebrero)
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@& VentasxMes Tendencia

= 4Filters in use

B . Anhoindudes 2010 and 2011

B # Canalindudes Mercado Tradicional
B # oOficinaComercial indudes Rancagua
a8 s

Mes excudes Marzo

Anho Mes VentaMetaKilos eVar Kilos Var
Enero 30.093,6 -21,2% % B.110,%%
Febrero 30.593,5 -27,3% W  -11.5126%
Marzo 31.130,4 -28,1%w -12.177,4%
Abril 28.501,4 -22,7% W -8.351,2%
Mayo 27.344,1 -10,3% % -3.196,7 %

010 Junio 27.276,4 -17,4% % -5.762,5%
Julio 32.506,5 -10,5% % -3.820,5%
Agosto 33.205,0 8,2% W  -2.959,3%
Septiembre 33.421,6 A0,7% -243,9 W
Octubre 37.895,6 -1,9%: 733,59 W
Maoviembre 39,299,9 20,3% # 6.636,1#
Diciembre 43.829,7 38,0% A 12.086,3 A

011 Enero 40.266,6 33,3% A 10,172,854
Febrero 43.011,3 40,6% A 12.418,4 .7

llustracién 79: Gréafico de Tendencia de Venta

De manera similar, es posible revisar la cartezaclientes de la zonal y

visualizar que a partir del mes de Octubre de 2@l@verti6 la tendencia.
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© PresupuestoComercial

== 3 Filters in use

B # Anhoindudes 2009, 2010 and 2011
B . Zonalindudes Rancagua
B 4 Mesexdudes Marzo

Anho Mes MClientes 2eMClientes
Enero 1.178 -3,0% W
Febrero 1.187 -3,0%
Marzo 1.155 -15,8% W
Abril 1.090 -25,7%
Mayo 1.016 -24,4%

o Jur.1iu 1.045 -20,3%
Julio 1.189 3,7%
Agosto 1.218 -3,3%
Septiembre 1.174 -5,6%0
QOctubre 1.230 0,9% ™
Moviembre 1.336 0,0%
Diciembre 1.399 17,3% #
Enero 1.333 13,2% A

2011
Febrero 1.319 10,2% #

llustracién 80: Grafico de Tendencia de CalidacCdetera de Clientes

En cuanto al ingreso bruto mensual por categaialidntes, la siguiente grafica
muestra el evidente crecimiento de los clientdsdidesde Octubre 2010. En el mismo
periodo, el ingreso bruto mensual del cliente fogatperaba al ingreso bruto del cliente
en conquista, pero en el transcurso de los cindog® en el mes de Febrero de 2011 ya

es posible visualizar que la situacion se revierte.
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@ MontoCategoriaClientes view as: || aha |

= 2Filtersin use XML | Log | Clear Cache  s#Your report s ready.

B ~# oficnaComerdialincudes Rancagua o))
B # Ccanalindudes Mercado Tradicional

45,000,000~
40,000,000+
35,000,000+
@ 30,000,000+
Z 25,000,000~
E En Fuga
E f:: 222:222 u Espnr:dico

Fiel
10,000,000+ I I = Fugado
5,000,000~ l I I I Nuevo

ol [ |
e§ e“’x e’“’q' &2 > &S ¥
N & N i

o
g

® En Conquista

¥V v v

Periodo

La barra de clientes fieles en aumento los Ultitioso meses, demuestra un
trabajo orientado a ellos, en desmedro de la c#ptale nuevos clientes.

Los resultados estimados del proyecto han sidoaplente superados, y ha
impulsado una nueva manera de enfrentar la actividanercial, midiendo a la fuerza
de ventas en base a un crecimiento de calidadiosplordenado, generando el impacto
esperado en la cadena de valor. Por tanto, seshalt@ repetir la experiencia aplicando

la metodologia de la Ingenieria de Procesos de ¢legara optimizar el despacho del
producto.

Hoy, la empresa forma parte de un importante congiado de empresas de

alimentos y se planifica que esta iniciativa sg@dicada en todas ellas.
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15 ANEXO A: Manual de Operacion para el Usuario

El proceso de negocio optimizado esta soportadampa aplicacion de software

gue solo es ejecutada por el analista de negogmnsable por el proceso.
Secuencia de Ejecucién del Proceso a través geita@on de software.

* Ingresar por el navegador a la consola de usuantaRo.

La direccion IP del servidor es propia de cadalaston.

&> @ |nttp://128.0.100.8:8080/pentahofLogin

ki Tecnologico Di... @) Consola de Usuario ... @=Enterprise Console [@|Gestor Online [ [Nombre de carp... ¥

ter-... % @) Pentaho User Console - Login $ =5

Welcome to the Pentaho User Console

The Pentaho User Console provides access to
powerful Business Intelligence (BIl) capabilities
found in the Pentaho Bl Suite. Login for access
1o your reports, analysis views and dashboards.

Para ingresar al sistema es necesario autentivansegave y password.
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El usuario posee perfil de administrador, dadcstoageégico de la informacion que usa 'y

gue genera el sistema.

&S [ ]httpy/128.0.100.8:8080/pentaho/Login

¢ Tecnologico Di... @) Consola de Usuario ... @3 Enterprise Console [g]Gestor Online (@ [Nombre de carp... ¥

el # | @ Pentaho User Console - Login % | &F

EPmmbmm:u intelligonee™

Welcome to the Pg——t=timmfammais

ound in the Pentaho BI § ;
1o your reports, analysis | Conirasefia:

| |

_ ' Abrir en ventana nueva

Ingresar  Cancelar

» Conexion a la base de datos y aplicacion.
La aplicacion y la base de datos residen integriamem el servidor. S6lo se debe

definir por una Unica vez, como sigue:

An SyncSugarASCreacion 22

View ™.~ Desigr? || G2 Welcomet

Repository: Select Database Connection Repositorio Winter it ﬁ E ﬁ
Repositorio winter | 1D [aamin ]

Name [gepositorio Winter

User Name:
[admin
F— Database Connection
[ W_ Connection Name:
Advanced ‘ Repositorio Winter |
- - Options =
@ Show this dialog at pooling Connection Type: Settings
3 MS Access . Host Name:
Clustering &
— MS SQL Server [128.0.100.8 |
MS SQL Server (Native) Database Name:
MaxDB (SAP DB) |winterbi J@
MonetDB
bibing Port Number:
Y - @
Neoview 15432 J
Netezza User Name:
Oracle 4 [pentaho ]@'
Oracle RDB Password:
Palo MOLAP Server [**“*** ‘43
Access:
Native (JDBC) =
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Los parametros principales son la IP del servidlar guerta de conexion, el nombre de
la base de datos y su tipo, y el username y padsseoconexion. Esta cuenta es definida
por el administrador de la base de datos.

La pantalla muestra la definicion del almacenanoieietlas ETLs.

Repository: 298
Repositario Winter

Perspective: W

Select Database Connection  Repositorio Winter

1D 3
admin
I © @ Database Connection

General Identifiers
Usd Advanced & Supports boolean data type
— | Options Quote all in database
| admin :

Pooling Force all to lower case
Password: Clustering Force all to upper case

| The preferred schema name. Is used when no other schema is specified.

etl i®

& Show this dialog at startup

——— —|1 Enter the SQL statements (separated by ;) to execute right after connecting:

» Pantalla de Ingreso al sistema

Archivo | Vista Hemamientas Ayuda

et @ @ %_“ i ’@Pcﬁ'r:)iw

Navegar $

B cubos

# [ Distribucion

# (3 Reportes

= 5 Winter O,
& Do ® Peﬂta O,
9 Editor de Poligonos ot i il \
E5 Editor de Rutas Y -

[ Mapa de Carteras B

5 Reportes i }

e == ; 1 1 ]
Archivos =] | = ;

v ; =

23 Editor de Rutas AN

[% Generar Rutas por Cartera

[% Generar Rutas por Region
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Esta pantalla constituye el front-end estandaredgdPo, para el uso de todas sus
aplicaciones, como se muestra en el diagrama. Eicylar, la aplicacion se encuentra
publicada en el directorio “Winter”, y solo esténhaarivilegios de visualizacién para el

administrador.

TA;mvol Vista Heramientas Ayuda | |
t BE oYE [opentaho |

Navegar $ ‘

B Cubos
# [ Distribucion
2 Reportes

= Bz winter ) - .
E3 Desarrollo S E A 1 -:'. A b >
[ Editor de Poligonos \ =y i el
(2 Editor de Rutas
[ Mapa de Carteras

3 Reportes ™

Archivos

[ Editor de Poligonos

| New d New [ Manage || New
{ Analyzer Report E Report | Data Source

La opcion “Editor de Poligonos” permite al analideanegocio iniciar el proceso.
Se inicia haciendo la asignacion de clientes a eg@meks dividiendo los territorios

geogréficos balanceadamente.

* Iniciando el Proceso: definicion de carteras baadas de clientes

Se selecciona una region, y se desplegaran tadaomunas. Al seleccionar una
comuna, se despliega su delimitacion geogréaficinea roja, y se muestran las cifras
relevantes para proceder al balanceo: cantidadlidetes, venta en monto y kilos,
frecuencia real de compra, frecuencia meta y caatité visitas por dias necesarias para
atender a todos los clientes. Por ejemplo: la cendenSantiago tiene 680 clientes y la
frecuencia meta es de 1,5 lo que implica que (@i8ates*1,5 FM)/6 dias = 170 visitas.

Dada la cantidad de clientes de la comuna, sandiei@ que la cartera sera
subcomunal, por lo tanto, el sistema hace una pgipude carteras geograficamente
MECE, aplicando un algoritmo de K-means con unl kqtee divida en carteras de 200
clientes aproximadamente. La cantidad de cliectasstituye, en el disefio de la
aplicacion, una légica de negocio “incremental’egto que este numero podria ser

calculado con un algoritmo que incorpore variablesegocio, tales como: presencia de
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la competencia, densidad de la poblacion, nivelioseconémico, supermercados
continuos,etc.

Asi se muestra en la siguiente gréfica:

] | http://128.0.100.8:8080/pentaho/content/pentaho-cdf/RenderXCDF 7solution=Winter&path=%2Fmapa_v3_l&action=Dashboard. xcdf&template=mant

) 3 % o
| ™ Parametros | B A % Ar Moy Recoleta
He T ) %
Region: Clientes: RN
5 . Independenciz
5
7 B
13 & ; cﬂ%@
o A Ve
Comuna: Paoligono: = { o
) S +) 2
g::bE?ernar - A Santiago Sur-Ponlente Qs 5
SarSeamin Santiago Centro o No
P Josg e N Santiago Nor-Poniente @
; P Santiago Sur-Oriente ez i
San Miguel
San Pedro =
San Ramon |
Sl ‘é‘a“‘?ah\' P F
Talagante
Til Til % z
Vit Mueva™ o
z
g
P e
+ Herramientas Estation
Central o ,,3’.
= Sl £ 5 !
Poligonos =il Dato Comunal = L z =
e e i £
Comuna Clientes Honto Kilos F Vv FH & % ".1.-_%‘ =
n o 5 B X
1. Santiago 680 67,744,492 47,806 1.33 170 1.50 g g %E'» %
TOTAL 680 67,744,492 47,806 1.33 170 1.50 ?"g
Av Carlos Valdovinos Ay g B
b ) 7
ot & @ BN

A esta propuesta, el analista podra hacer losesjustie considere apropiado

segun las limitantes geograficas que pueden impegtiar una eficiencia por parte del
vendedor (ej. cruce de carreteras).

La siguiente grafica muestra un poligono que sistédo editado por el usuario,

el cual se marca con objetos que permiten serstaa@dos” con el mouse para ampliar su
territorio.

La pantalla despliega tres pestafias de datos:

Dato Comunal: referidos a los datos totales d@®mauna a trabajar
Poligonos: referidos a los datos de los poligomopyestos por el sistema

Carteras: referidos a la definicion de las cartexapartir de los poligonos,
realizado por el usuario
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La gréfica a continuaciéon muestra los datos detgiia “Poligonos”:

(@) | http://128.0.100.8:8080/pentaho/content/pentaho-cdf/RenderXCDF ?solution=Winter&path="%2Fmapa_v3_l&action=Dashboard.xcdf&template=mz

2.

@

i &
i s f,
~ Paramefros 2

5
“
: Z Ay Meicey Recoleta
Lus;q\; VY cﬂ‘%‘a
Region: Clientes: :

3
'_G__)
13 7 %

Comuna: Poligono:

Independencia

Rencd % =
San Bemardo 1 Hotage e omantE
San Joaguin Santj_ago SN

San José de Maipo S Or s o
San Miguel Santiago Sur-Oriente
San Pedro

San Ramon

Santiago

Talagante

Til Til

\fitouearn

ad
%

1
et

s ant®
N 0 e duho TR0

oiehIBh i

£ prsd
» Herramientas Estacitn
Central

e:ﬂ_t_ﬂ‘.\deu o

pbd
48
46

Poligonos (eELC U Dato Comuna -—-| =

LR a!ECl;v‘

Comuna Clientes Honto Kilos F v FH

(EuED sy
T
e
o
onidiH Gnia My

\n selon SET MY

1. santiago 680 67,744,492 47,806 1,33 170 1.50

a‘?@n‘_

TOTAL 680 67,744,492 47,806 1.33 170 1.50

A Carlos Valdnuinae Al

La cantidad total de clientes de la comuna es tidpabalanceadamente en
cuatro poligonos, con ellos se calculan los mod®wenta, las frecuencias reales de
venta y la cantidad de visitas por dia que el véaddebe hacer para atender a la cartera.
Estos datos son presentados tubularmente como estranunas abajo. Adicionalmente,
se ha seleccionado el check box (en rojo) que iégsplla marca geografica que
representa un cliente, el cual, a demas, es dde@m por color segun el vendedor que
lo atiende. Puntualmente, esta grafica muestraéacson inicial del proceso, en que los

vendedores tienen clientes dispersos por todantaica, cruzando sus territorios.

La pestaia “Carteras” despliega las definicionestdeales que el usuario ha
definido a partir de los poligonos propuestos pgasigema. Observar que el sistema
también calculd la cantidad de visitas que el vdadelebe realizar diariamente. El

namero obtenido es muy representativo de Mercaadidional.
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© © @ Editor de Poligonos - Mozilla Firefox

[® | http://128.0.100.8:8080/pentaho/content/pentaho-cdf/RenderXCDF 7solution=Winter&path=%2Fmapa_v3_l&action=Dashboard.xcdf&templ:

:é | i Inoepengencia
5
13§ @ 5 @
Comuna: Poligono: J il TN =
HEnCa B £ I".II 5
" Santiago Sur-Poniente 3 CQpta | a

o Joeggn Saia0e Camn heeiis
San Jose de Maipo Sant gz:—;;:;u:;:le Serer |
San Miguel aga |
San Pedro 4
San Ramon |

? P
Talagante
Til Til
At 5 Nueva !

ity
£ et
¢ Herramientas

Estacion
Central
o
Carteras Dato Comunal > o
&
Zona Clientes Homto Kilos F V FH it:-
i £
£y Beniiags 185114,433,287 9,931 1.34 53 1.70
Centro
; : o A —ay Carlos Vaidavinos. v
2 S Laae 16111,902,092 7,513 1.34 37 1.39 = il i & i Y
Nor-Poniente L { g @ ’4%
i & 1 4""}”@5.‘@
3, santi ; o
Sftragn 177 21,534,154 16,688 1.30 44 1.49 Pedr AR ) g 2 g
Sur-Oriente [ 11,,0 Corda g 5 &
4. Santiago &£ i %‘9% e San Joaqui
: 157 19,874,959 13,673 1.36| 36 1.39 & / 7,
Sur-Ponlente 3 y (s G / San Miguel
b =
TOTAL 680 67,744,492 47,805 1.34 170 1.49 Jog B
- ! fiicdE / ® Cox

Definidos los poligonos, el usuario define las eras, asignandoles un nombre

territorialmente representativo. Selecciona eiguowio y pincha en botdn herramientas y
se despliega la pantalla que sigue:
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el | http://128.0.100.8:8080/pentaho/content/pentaho-cdf/RenderXCDF?solution=Winter&path=%2Fmapa_v3_l&action=Dashboard.xcdf&template=m

; B e
MNombre Poligono £ i
. (]
| b
Cartera actual 3 +] %
3 Qi a =
I No| hal
MNuevo Nombre :  |Santiago Nor-Poniente |
Fdrez Mapoche Mapacha 3225@\?
Asignar Cartera :  |Santiago Nor-Poniente = San Pablo : =
Sante Domingo
W
Tipo Ruta . [sector gan P %
i Nuevs\l. per'®! ‘é
Frecuencia Cartera : 12 | Actualizar FM i §
| Guardar | | Cancelar | | Borar Poli Iy et %
por—
Estacidn ) B
Central | e
e | e
Pol ' et i B z
Poligonos | [EeET 1T Date Comunal z 2 g 3 £
] & I g
: : 2 g v, E g
Zona Clientes Homto Kilos F V FH % g 1%%{;
0 By i
1. Santiago Centro 185 14,433,287 9,931 1.34 53/1.70 5 m&}‘w i Fraptiin
2. Santiago =
v Peranie 161 /11,862,002 7.513(1.34| 37{1.39 = Av Carlos Valdovinos 'g > Ay |3%%%
S0 w a,
: ) Ay ”g,
3. Sant / E G
2 177 21,534,154 16,688 1.30] 44 1.49 f 48 Bl R
Sur-Oriente Pemra Aire F g 3 ]
e Cert;;a \ 5 £ o
) F s
=2 Sant}ago 157(19,874,955|13,67311.36| 36i1.39 =+ qh"% {EE San Joaq
Sur-Poniente & 'a%
;—gp B San Miguel
TOTAL 680 67,744,492 47,805 1.34 1706 1.49 ) D.E
2 U

L=

En esta pantalla se definen dos parametros imgestan

1.- La Frecuencia Meta: determina cuantas vecaserhana el cliente sera visitado.
Este pardmetro constituye una oportunidad de lédeanegocio incremental, cuyo
calculo puede ser obtenido de algoritmos del tipgu#2 considere variables del negocio,
de manera de aportar a la efectividad del vendedara esta aplicacion solo se

considera un calculo obtenido extra sistema panalista en conjunto con el gerente del
area.

2.- El tipo de ruta: determina el algoritmo queapéicara para construir los planes de
visita.

Puede ser del tipo:

Sector: indicado para zonas urbanas (densidadealtientes)

Semanal: indicado para zonas rurales (densidaddeajaentes)
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Para cada poligono se define la cartera con spsatss parametros quedando como
sigue:

% @ @ Editor de Poligonos - Mozilla Firefox

rchivo Editar Ver Historial Marcadores Herramientas Ayuda

9 ‘ http://128.0.100.8:8080/pentaho/content/pentaho-cdf/RenderXCDF ?solution=Winter&path=%2Fmapa_v3_l&action=Dashboard. xcdf&template=mar

o
gx jggg“&; - Santiago Nor-Poniente I
if it Heral
San Miguel Santiago Sur-Oriente |
San Pedro =
San Ramon
Santiago P
Talagante
il Til
bt g Mueva rﬂ“"
i = Jaso
e
» Herramientas Estacion
Central
. (- ) 58
Poligonos L Q"A Dato Comunal ® el
&
Cartera Clientes Horto Kilos F v FH ;'S-
TOTAL 13,537 801,974,609 596,431 1.27 658 1.2 %
Show 10 [=] entries Search: st 7 v Satos Vv L“ 3 Msang
o g S oy
Carteras *  Clientes Monto Kilos F v | Fm f & g Ve, Vi
] o Irfne
. Pedro Aguire f § 2 i
Santi 3
i 185 14,433,287 9,931 1.3 53 1.7¢ “9% Cerda Fis
Centro & i T, & San Joaquin
§é aﬁ% /
Santi s J SanM
e 161 11,902,092 7,513 1.34 37 1.3% JiE / an Migael
MNor-Poniente o
3 / Yot g
Santi Ciaoale # o
b 177 21,534,154 16,688 1.38 44 1.4t " o son icolBatos de
S /=S SRR Y S S W v
Santi
T 157 19,874,959 13,673 1.36 36 1.39
Sur-Poniente

Este es el resultado de la primera parte del poocksinicion de carteras balanceadas.

» Creando Rutas de Visitas Optimizadas

Ahora, se trabaja a nivel de cada cartera. Sercyest los planes de visitas para que

cada vendedor atienda una cartera de clientesxslair ninguno.

A partir del parametro “tipo de ruta”, se ejecwtapcion del sistema que calcula el
plan de visita optimizado, segun la aplicacionalgbritmo k-mean y vendedor viajero.
Entregando qué clientes visitar por cada dia demaana y la secuencia mas optima a

realizar para minimizar el recorrido. La siguiepéatalla presenta la opcion en el menu.
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Archivo | Vista Hemamientas Ayuda

® {.\w taho

Navegar
[ Cubos
% [ Distibucion
5 Reportes
3 [ Winter
5 Desarollo
[ Editor de Poligonos
[ Editor de Rutas
[ Mapa de Carteras
{5 Reportes
T —
Archivos

(1) Edior de Rutas H
3 Generar Rutas por Cartera

R Generar Rutas por Region

El resultado del calculo se presenta para caderadralanceada. El usuario debe

selecciona una cartera a revisar. El sistema nauedtresultado del algoritmo de

optimizacion,

identificando para cada dia de f@beantidad de visitas a realizar,

kilbmetros de desplazamiento (tedrico), visitas pdémetros y tiempo lineal de
minutos por cliente, considerando una jornada @ei@utos.

[e | http://128.0.100.8:8080/pentaho/content/pentaho-cdf/RenderXCDF ?solution=Winter&path=%2Fmapa_rutas&action=Dashboard.xcd

Region 13 5 o [E]L 2
5
LS 2 i
Cartera Santiago Sur-Oriente _ﬂ + A
Mapocho o 0 WF@ 4
o =
e o &g o ’
Mircoles Saf p Dorming g &
Ruta Jueves = ] Agustings. °6‘)& puFre"
Viemes '% pgustinas | o et %
S4rbado e o et ounet~§ z
| Jaepd G a= '%
z A g
Exportar Rutas (XLS) ) L a0t %
TIM i e
Rutas Diarias (PDF) o ‘% R a?:u e dulo punimec! 2 ¢
-] 8 santiago i
g F |
SR 0
+ Edicion = 2 |
g a ko
g B |
%, .
§ ’%» \ i
8 ; 5
— — =
Ruta Visitas Knm Cli/Kn T(Hin) Ay Carlos Vaidavinos i L Avisay '
= < £
Lunes 38 9.5 4 12.6 dé' % mc:?“% 3
: iog
Faiog
Martes 50 7a 7 96 | reaonqum § g 2 iy
z . Cerd £ 2
Miércoles 18 33:3 3 10.4 i s . ]
S J8 an Joaquin
Jueves 39 10.0 4 12.3 ’% / e
Viernes 48 9.8 5 9.8 1
= "o e
Sébado 48 12.2 4 10.4 g
§" a0 Micolds:
TOTAL 268 61.90 4.50 IE | LD e
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@) | http://128.0.100.8:8080/pentaho/content/pentaho-cdf/RenderXCDF ?sol ution=Winter&path="%2F mapa_rutas&action=Dashboard.xcdf&t

3 3l 343 2
Region 13 & 3 g 'i% g.m\i‘wd 2
\ 2@; 5 ]
&y
; - =
Cartera Santiago Sur-Oriente = =
Lunes
Martes
Mi®rcoles
Ruta : Jueves
Viemes
S€bado

Exportar Rutas (XLS)
Rutas Diarias (PDF’

» Edicion

Ruta visitas Km CLi/Km T(Hin)
A,
Lunes £ 8.5 4 12.6 =l R,
= A o

Martes 50 7.1 7 9.6 &l S8 g

& £ G
Miércoles a5 13,3 3 10.4 F F & z

g d € A4y
Jueves 39 10.8 4 12.3 %? "é oty
Viernes 49 9.8 5 9.8 E 4
L3 ug? D

sdbado 46 12.2 4 10.4 o 7

También es posible ver graficamente la ruta o sexaea realizar por el
vendedor. Por ejemplo, la grafica muestra el plantrdbajo para el dia viernes. El
viernes corresponde a los clientes del sector iarfeequierdo de la cartera, pero
visualmente se evidencia que hay un par de clielgexro sector que tienen definido el

dia de visita viernes.

En estos casos, el usuario administrador puedstifidar estos clientes y
cambiar su dia de visita, de manera de mejorardpuesta. Para esto debe seleccionar
la opcion visualizar clientes y el sistema mostraré el mapa los clientes que
constituyen la cartera.

Si el usuario realiza cambios en los dias deavigilos clientes, el algoritmo
entregado por el sistema debe volver a optimizaesepanera de excluir o integrar a los
clientes.

Al presionar el boton “Edicion”, se muestra la $me pantalla, en que el boton
“Optimizar” ejecuta el algoritmo de vendedor viaj@plicado.
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+ Parametros

I,._ cion 1

Rutas diarias del cliente

Optimizar Rutas Diarias

| Optimizar |

Ruta Visitas K Cli/Km T(Hin)

Lunes 38 95 4 12.6

Martes 50 Filk 7 9.6

Migrcoles 45 T3 3 18.4

Jueves 39 10.0 4 12.3

Viernes 49 9.8 5 9.8

Sabado 45 12.2 4 10.4 —
TOTAL 268 61.90 4.50 10.85 Qﬂ"’*

A Isate] Rt
e

[& | http://128.0.100.8:8080/pentaho/content/pentaho-cdf/RenderXxCDF ?solution=Winter&path=%2Fmapa_rutas&action=Dashboard.xcdf&templa

i it /@ ¢ Tavapact % g !% 3 anta 15992
A3 g
Cartera 2 Santiago Sur-Oriente b A 2 2 A E
] H I E i 3% yﬁmw %.
e W

Lunes =] L 5 (eanet AEWEO

Martes L my ;3; eart® it d,ZJuMwm“* o

Mircoles 28
Ruta : Jueves T

Viemes

S€bado

Exportar Rutas (XLS)
Rutas Diarias (PDF)

» Edicién

Ruta Visitas Kn CLi/Km T(Hin)

Lunes 38 9.5 4 12.8
Martes 50 7 i 9.6
Miércoles 46 13.3 3 10.4
Jueves 39 10.0 4 12,3
Viernes 49 9.8 5 9.8
Sabada 46 12,2 4 10.4
TOTAL 268 61.90 4.50 10.85

Es posible visualizar que la cantidad de cliensdias es muy balanceada y
gue la suma de la cantidad de visitas diarias sporede a la cantidad de visitas de la
cartera con la frecuencia meta definida.

Una vez refinado el plan de visita para cada uadod dias de trabajo del
vendedor, el resultado del proceso que son loseplate visitas optimizados es
exportado a través del botdn “Exportar Rutas” @primera pantalla). Estos planes son
almacenados en la base de datos y son utilizados po
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1.- maestro de clientes: aaliza los parametros de asociacion enliente y vendedor
que lo atiendecon los dias de visitas calculados. A travésstie &ctualizacion es que

cartera de clientes aplicada a la operacion rgara su ejecucio

2.- aplicacion blackberry dtoma de pedidos: el vendedor atiende los clienééslich
especifico y en la secuencia propuesta. Esto @blési y sélo si el maestro de clien

ha sido actualizado.

16 ANEXO B: Proveedor de Servicio para el Desarrollo plicativo

Se integré un equij de desarrollo con un reconocido proveedor de smhesi de
negocio, con experiencia reconocida en la herramiPentaho, como abajo la mis

empresa ha publicado en su pagina

“Cognus gana reconocimiento de Pentaho como elgpardm mejor desarilo de

mercado
PorCognus Top Line Consultii el 20/01/2011

=

Nos complace anunciar que hemos recibido el pretoimo "Best Marke

Development" efos premios Global Partner Award 2011 de Pen

Estos premios son un reconocimiento a las orgaioizes que han trabajado de mar
cercana con Pentaho a lo largo del afio para entpegductos de calidad a los client
resultados comerciales e inncion.

Es el resultado de nuestro compromiso con Pentatom yhuestros clientes pe
ofrecer servicios y productos de clase mundialcigseaa un equipo profesional
altisimo nivel y amplia experienc

Queremos agradecer a las instituciones que s sumado como clientes

Pentaho, a aquellos profesionales que han padiziple eventos y capacitacione:
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a todos aquellos que han podido compartir los @osfde contar con Pentaho como
plataforma de Business Intelligence.”

También nuestro proyecto también fue calificado @ognus como un caso de

éxito para ser presentado a sus clientes en sugasfien Uruguay.

17 ANEXO C: Reduciendo el costo de Business Intelligea con Open
Source

Por José Pedro Toma Bonneval26/05/2010

La firma de analistas Third Nature ha lanzado apep que compara el costo de
Business Intelligence propietario con el costo desilBess Intelligence open source
comercial de Pentaho. El estudio concluye que amvel de entrada con un pequefo
numero de usuarios, el modelo open source puedegarco a mucho mas barato. Con

el aumento en el tamafio de la implementacion féaalicia es cada vez mas notoria.

Mark Madsen es el presidente de Third Nature, fimaa de consultoria e
investigacion dedicada al Business Intelligenceéggracion y gestion de datos. Su
ultimo articulo, "Lowering the Cost of Business elligence with Open Source”
(Reduciendo el costo de Business Intelligence cpenCsource) muestra como reducir
significativamente el costo de Bl para su empresa @digo abierto comercial. El
informe muestra cOmo las empresas estan ahorraeatog de miles, si no millones, de
dolares con Bl de codigo abierto. Para pequefiogeptos de Bl, las empresas estan
ahorrando un promedio de 50% y proyectos de Bl graades, las empresas estan
ahorrando mas del 90%.

Para descargar el articulo complétover costs_with_osbi.pdf

El informe indica ademas que los modelos de fijaale precios de software
propietario son demasiado complejos para el coroprdd Bl y conducen a menudo a
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sobre comprar, versus la transparencia del proveedm simpleza del licenciamiento

con Business Intelligence de c6digo abierto coraérci

Los hallazgos clave de este estudio incluyen rendaones para:

« Reducir draméaticamente los costos de software dginBss Intelligence y
soporte, con open source.

« Ahorrar mas a medida que la empresa crece

- Dejar de gastar de mas en licencias y soporte de Bl

« Reducir la complejidad de la compra e implementade Bl

Al mirar el costo total de propiedad (TCO, Totabs€ of Ownership) de las
herramientas de Bl, se sabe que el trabajo sup&@oa los demas factores cuando un
proyecto completo se considera de principio aHisto es a menudo usado como una
justificacion para ignorar el costo del softwarelycosto del soporte, ya que la mayor
parte del costo de un proyecto de Bl en cualquiet@en el tiempo estd dominado por

el trabajo.

El problema con esta forma de pensar es que hag pwidencia de una
diferencia significativa en el esfuerzo que se i@gucon diferentes herramientas de Bl,
ya sea durante el desarrollo o en mantenimienendsi relativamente pequefas las
diferencias globales, algo en que podemos enfosae® en el costo total del

software (TCS, Total Cost of Software), pues estpate esta bajo nuestro control.

La principal razén entregada para el uso de softda Bl de codigo abierto es el
ahorro en costos. La pregunta es si el cédigo tabimporta cuando se trata de licencias
y gastos de apoyo. ¢Qué tan real es el ahorro stesGo¢Cuanto cuesta realmente el

software de Bl y el soporte continuo?

Esta es una pregunta compleja debido a la extresmiabilidad y falta de
transparencia en los modelos de licencias de satwempresarial tradicional,

empaguetamiento y precios.

La respuesta corta es que el codigo abierto sdrii@mpA nivel de entrada con un

pequefio nimero de usuarios, el cédigo abierto psedeun poco a mucho menos

-172 -



costoso. A medida que crece el ambiente de impltmiém, la diferencia se hace

mucho mas evidente, como se muestra en la Figura 1.

US $1,600,000 - US5$1,499,826
Us $1,400,000
US $1,200,000
us $1,000,000
Us $800,000
Us se00,000
U$5400,000 US$223,257

Us5200,000 | yss36,592

Pequenoc hMediano Grande
Tamano dal ambiente de implemantacion

Ahorros en costos

Figura 1: Promedio de ahorro en costos en 3 afios con Bl open source

Este grafico muestra los ahorros en costos entygroenedio de los top 4
vendedores de Bl y Pentaho, el proveedor de Bl sparce utilizado en este articulo.

Con una configuracion pequefia de 25 usuariosfdeedcia promedio en costos
es de alrededor del 50% o US$36.000. Con una gnafigaracion de 500 usuarios, la
diferencia es un poco méas de 15 veces. Hay un amg@tigo entre los proveedores
menos y mas caros, entonces los ahorros variameosisiemente dependiendo de cual

proveedor se considere.

Una métrica clave a usar para comparar costo®fti@ase entre ambientes de
diferente tamafio, es el costo promedio por usu&ste varia sobre el tamafio del
ambiente dado que los proveedores tienen diferentedelos de precios para
configuraciones de entrada y mayores. Esta méayoalard si se desea saber cuanto
costara crecer en el tamafio de la implementaciéBld&En muchos modelos open
source el costo por usuario decrece dado que eilopne esta basado en el nimero de

usuarios.

El grafico de la figura 2 muestra los ahorros est@ por usuario sobre un

periodo de 3 afos al usar software open sourceogtb de los proveedores top de Bl
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fue promediado en cada uno de 3 ambientes dimetssry comparado con el costo de

una licencia open source para el mismo ambiente.

Ahorro promedio en costo por usuario

Us 53500
553,000

Us $3,000 -

US 52,500 Us s2,233

us 52.000

UsS1,464
Us 51,500

Us 51,000

Ahorros en costos

US$500 -

us ¢ -

Pegqueno Megiano Grande

Figura 2: Ahorro promedio en 3 afios por usuario de Bl open source,
por tamaiio de implementacion

El aumento en los ahorros por usuario de pequeajiarale es el resultado de la
diferencia de costo en los paquetes Bl de entradasdproveedores top y sus licencias
empresariales estandar, y la ventaja del escaltmigeneral de los modelos de

licenciamiento open source.

Como regla, se puede esperar ahorrar tanto eoscostlicencia como de soporte
con herramientas de Business Intelligence openceousin embargo, los ahorros

variaran dependiendo de varios factores.

El resto del articulo explica los detalles dekticiamiento Bl empresarial, los
factores que afectan los precios y los costos slgptoveedores top para un conjunto

especifico de configuraciones.
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