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Resumen 

La revolución del comercio online venía dándose de manera acelerada en Asia, Europa y Norteamérica, 

siendo aún un canal de venta extraño para gran parte de Sudamérica, sin embargo, a partir del inicio 

de la pandemia fue inevitable la necesidad de adaptación mundial respecto a la comercialización de 

productos y servicios por medio del E-Commerce. Teniendo como base esta realidad, el autor de este 

informe, explica cuál fue el proceso mediante el cual logró construir en el Perú un área dedicada al 

desarrollo y crecimiento del comercio en línea que tenía como objetivo llevar los productos principales 

de su empresa, en tiempo y forma adecuados a manos de cualquier consumidor final que lo necesite. 
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Introducción 

La “Empresa”, es una multinacional con presencia en Sudamérica y el Caribe con más de 60 

años de trayectoria. Actualmente forma parte del grupo Essity, compañía líder mundial en el sector de 

higiene y salud con presencia en más de 160 países y 46,000 empleados aproximadamente. 

La Empresa cuenta con una sede en Perú, donde se comercializan 3 marcas de cuidado 

personal líderes en el sector. En 2020, a raíz de la desafortunada realidad pandémica que tocó vivir, 

los nuevos canales de venta tuvieron un crecimiento exponencial en la mayoría de las empresas 

dedicadas al consumo masivo (específicamente en “cuidado personal”); en ese sentido, la Empresa 

tuvo una urgente necesidad de crear un área comercial dedicada exclusivamente a la gestión de estos 

nuevos canales de venta, que son: venta online, venta por catálogo y televentas. La tendencia creciente 

de estos nuevos canales vendría explicada por un factor en común: permitir al consumidor final recibir 

los productos en la puerta de su casa, con todos los protocolos de salubridad necesarios, sin necesidad 

de exponerse a multitudes alejándose así de un posible contagio.   

Para la creación de esta nueva área comercial se recurrió a una convocatoria interna de 

profesionales, en la que se eligió al autor de este informe para asumir el reto. Fue así como se puso a 

prueba sus capacidades técnicas y profesionales para lograr finalmente la constitución de los procesos 

comerciales, la elección del portafolio de clientes con mayor potencial y la asignación de inversión y 

ejecución de planes de trade marketing necesarios para el desarrollo sostenible de la venta realizada 

por medio de estos nuevos canales. 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

Capítulo 1. Aspectos generales 

1.1 Descripción de la empresa 

1.1.1 Historia de la empresa  

La Empresa es un grupo empresarial con presencia en Sudamérica y el Caribe con más de 60 

años de trayectoria. Su principal socio estratégico es Essity, compañía líder en higiene y salud a nivel 

global. Essity cuenta con diez marcas líderes en los países donde opera. La sostenibilidad, la innovación, 

la transformación digital y su cultura son habilitadores que le permiten el cumplimiento de su 

propósito superior. 

1.1.1.1 Procesos comerciales. Ser perfectos en la ejecución de la venta, entendiendo la 

necesidad de cada tipo de cliente por medio de una constante comunicación con ellos y entendimiento 

del canal atendido. 

1.1.1.2 Sistemas de remuneración. Para toda el área de ventas la repartición es 50% fijo y 

50% variable. Este último se divide en el cumplimiento del objetivo de ventas (70%) y el cumplimiento 

del objetivo de cobranza (30%). 

1.1.2 Ubicación 

La oficina principal y centro de operaciones se ubica en Av. República de Panamá Nro. 2577 

distrito la Victoria, ciudad de Lima. 

1.1.3 Actividad 

En Perú; es la importación y comercialización de productos para el cuidado personal. 

1.1.4 Misión 

Impactar en todo momento la vida de las familias generando bienestar y salud de manera 

sostenible a través de soluciones superiores de cuidado, higiene y aseo. 

1.1.5 Capacidades estratégicas 

Desarrollo de marcas, innovación, distribución y agilidad. 

1.1.6 Cultura  

Proteger lo propio, superar las metas, pasión por servir, innovar para ganar. 

1.1.7 Presencia internacional  

Se cuenta con 10 marcas con propósito superior, diferenciadas, líderes, siempre visibles y 

superiores en concepto y comunicación, que le dan vida a la estrategia y acompañan a las familias en 

todas las etapas de la vida y a las instituciones, de manera sostenible. Hay operaciones con presencia 

corporativa en 8 países, 8 centros de distribución, 8 plantas de producción en 4 países, operaciones 

comerciales con exportación a 16 países. 

1.1.8 Organigrama 

En la Empresa, el área de nuevos canales liderado por el autor tiene una organización detallada 

en el Anexo 1. 
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1.2 Descripción general de la experiencia profesional 

El autor de este informe viene trabajando desde el 2014 en distintas áreas relacionadas al 

rubro comercial, específicamente en el sector de consumo masivo. Inició su carrera profesional en la 

compañía multinacional Nestlé trabajando en los siguientes cargos: 

• Supervisor Comercial en la ciudad de Piura. 

• Ejecutivo Junior en la ciudad de Trujillo.  

• Coordinador de Route to Market a nivel nacional con sede en la ciudad de Lima.  

Luego ingresó a la multinacional Unilever trabajando en los siguientes cargos: 

• Project Manager de “Perfect Store” para canal tradicional y autoservicios en Perú. 

• Jefe de categoría para canal tradicional en Perú   

A partir de enero del 2020 inició sus labores en la “Empresa” desempeñando inicialmente el 

cargo de “Ejecutivo Senior de Oriente” para el canal tradicional hasta agosto del 2020. Luego asumió 

el cargo de “Jefe de Nuevos Canales” en Perú y hasta la fecha sigue desempeñando el puesto 

satisfactoriamente.  

Durante el desarrollo de este último puesto, el autor ha logrado aplicar sinérgicamente la 

valiosa teoría adquirida en pregrado junto con los aprendizajes rescatados de cada puesto 

desempeñado con anterioridad, esto con el objetivo de ejercer un óptimo trabajo en equipo con toda 

la red colaborativa de la compañía y así conseguir las ventas deseadas. 

1.2.1 Actividad profesional desempeñada 

Actualmente el puesto ejercido por el autor conlleva una responsabilidad comercial integral, 

es decir, no solamente en estricto vender, sino además involucra funciones relacionadas al 

planeamiento estratégico y manejo del presupuesto para la realización de actividades promocionales.  

En ese sentido, las principales funciones son: 

• Lograr la cuota de venta manteniendo los niveles de inventario máximo a 30 días en cada cliente. 

• Codificar el portafolio objetivo según el modelo de negocio de cada cliente. 

• Planificar junto con el área de marketing las actividades promocionales de manera trimestral, 

haciendo seguimiento para la ejecución perfecta en cada cliente. Finalmente evaluar el desempeño 

de cada actividad, mostrando el impacto en ventas y rentabilidad de la inversión hecha. 

• Evaluar constantemente el desempeño de cada cliente en base a los criterios de venta y cobertura 

por producto, pago a tiempo de facturas y disposición de realizar en equipo los planes 

promocionales para ejecutarlos correctamente.  

• Hacer seguimiento al área de ventas de cada cliente, con el objetivo que se obtenga siempre 

claridad de los conceptos clave y ventajas de cada producto, disponibilidad de inventario y 

resolución de dudas.  
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• Investigar y hacer acercamientos hacia nuevos clientes en Perú con el objetivo de evaluar la 

rentabilidad de su modelo de negocio para valorar una posibilidad de atención directa por parte de 

la compañía.  

1.2.2 Propósito del puesto 

El propósito principal del puesto de jefe de nuevos canales es desarrollar venta de manera 

sostenible gestionando modelos de negocios que permitan rentabilizar la inversión que haga la 

compañía al iniciar la atención comercial directa. 

La experiencia obtenida por el autor le permitió una madurez en dos habilidades necesarias 

para seguir creciendo en el mundo corporativo: paciencia y trabajo en equipo. El desarrollo de estos 

aspectos fueron claves en la creación de una nueva área de ventas, ya que se necesitó mucho apoyo 

de casi todas las áreas funcionales de la empresa. Sin ese apoyo, no hubiera sido posible alcanzar las 

metas trazadas para el puesto. 

1.2.3 Producto o proceso que es el objeto de informe 

1.2.3.1 Definición de la oportunidad. La gerencia nacional de ventas, en constante 

involucramiento con el estudio del comportamiento y tendencias del mercado peruano, detectó en 

diversos artículos de actualidad comercial, el crecimiento exponencial de las ventas mediante nuevos 

canales de atención (venta online, venta por catálogo y televentas), sobre todo en el rubro de consumo 

masivo (actividad principal de la empresa). En ese sentido, siguiendo la cultura y capacidades 

estratégicas, se tomó la decisión de crear una nueva área de ventas dedicada exclusivamente al 

desarrollo de estos nuevos canales, reto que asumió el autor del presente informe. 

1.2.3.2 Definición de los objetivos. Los principales objetivos para aprovechar la oportunidad 

latente en el mercado peruano fueron los siguientes: 

• Concretar acuerdos comerciales con los principales clientes potenciales en el Perú, previa 

evaluación financiera para garantizar un desarrollo sostenible a largo plazo de la relación comercial. 

• Definición del portafolio ideal para cada cliente según su modelo de negocio. 

• Definición de estrategia de precios para mantener una competitividad sana de estos nuevos canales 

sin afectar la operación de los canales vigentes de la empresa. 

• Definición y ejecución de planes tácticos que permitan un desplazamiento más acelerado de la 

venta.  

1.2.3.3 Acciones. El establecimiento de un nuevo proceso de seguimiento donde se 

involucre a toda la red colaborativa de la empresa fue necesario para el desarrollo del canal: 

• Definición de reuniones quincenales con las áreas de marketing y trade marketing con el objetivo 

de revisar los avances de las metas propuestas. Además de recibir una retroalimentación que 

permita pulir o cambiar cualquier punto para obtener mejores resultados. 
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• Exposición mensual a los gerentes de ventas, marketing, logística y finanzas sobre las acciones 

ejecutadas y el avance en términos de ventas para la empresa. 

• Establecimiento de metas a corto plazo para medir resultados en las reuniones quincenales. 

1.2.3.4 Resultados concretos logrados.  

• Atención directa a los principales clientes del país (15), logrando una venta promedio mensual de 

130,000 soles. Estos clientes a su vez lograron una cobertura aproximada de 18,000 clientes finales 

que consumen los productos de la empresa. 

• Colocación del portafolio Pareto en el 90% de los nuevos clientes, asegurando así una sólida 

presencia de los productos principales. 

• Definición de una estrategia de precios competitiva pero que a su vez no llegue a canibalizar las 

ventas de los demás canales. 

• Cumplimiento con el ratio de inversión objetivo (menor al 8%) sobre las ventas para la realización 

de actividades promocionales. 

• Involucramiento activo de toda la red colaborativa de la compañía para el seguimiento y 

establecimiento de objetivos, recibiendo retroalimentación constante. 

 

 

 



 

Capítulo 2. Fundamentación 

2.1 Teoría y práctica en el desempeño profesional 

La pandemia que empezó en Perú aproximadamente en marzo 2020 tuvo un fuerte impacto 

en el comportamiento del consumidor respecto a los canales de venta utilizados normalmente para el 

abastecimiento de su despensa, esto debido a que la forma de contagio predominante del virus es el 

contacto físico a corta distancia, esto último, es un suceso natural se va de compras a un 

supermercado, mercado o bodega. 

En ese sentido, el consumidor, se vio obligado a buscar otras alternativas para realizar sus 

compras y encontró en los nuevos canales (venta online, venta por catálogo y televentas) una opción 

segura para evitar, en la medida de lo posible, un contagio del virus.  

Según Renzo Seminario (2020): 

Así, el nuevo coronavirus provocó una caída del 13.5% en la producción industrial de China, y 

una caída del 20.5% en las ventas minoristas en los primeros dos meses de 2020, mientras que 

el mercado de valores de Estados Unidos perdió billones de dólares, lo que provocó un efecto 

de riqueza negativo y menor PBI. Frente a esta situación los gerentes y directivos se han visto 

en la necesidad de evaluar nuevas formas de comercialización que se adecúen a la situación 

actual.  

De esta manera se evidencia la misma urgencia de adaptación a nivel mundial. Con esta nueva 

realidad, la venta hecha principalmente de manera online creció exponencialmente, impulsando a las 

grandes empresas en crear o reforzar las áreas comerciales internas responsables de la gestión de este 

canal.  

2.1.1 Venta online en consumo masivo 

Para tener un mejor entendimiento sobre el aporte hecho para el presente caso, se explicará 

brevemente nociones claves sobre la venta online enfocada en el sector del consumo masivo. 

2.1.1.1 Omnicanalidad. Se refiere a la relación cliente – empresa. Es un modelo de 

comunicación que permite al cliente estar en contacto constante con la empresa a través de múltiples 

canales al mismo tiempo. Los canales pueden ser: ubicaciones físicas, páginas web, redes sociales, chat 

en vivo, aplicaciones móviles, comunicación telefónica.  

Según Mario Moncayo (2018) define omnicanalidad como: 

El resultado evolutivo de la multicanalidad, donde se optimiza la eficiencia de los distintos 

canales. Este concepto se centra en ofrecer al cliente una experiencia única y exclusiva, 

integrando canales con una misma apariencia, estilo, experiencia y mensaje a través de estos, 

consiguiendo una mayor conversión. En definitiva, la búsqueda, por parte del usuario, de ser 

tratado de forma consistente a través de los diferentes canales. 

Entender este concepto es clave, ya que si la empresa no comercializa sus productos por medio 
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online estaría dejando un vacío grande para la atención de un consumidor que exige esta alternativa 

para obtener sus productos. Si se deja a un consumidor insatisfecho, se va a la competencia.  

2.1.1.2 Comercio Online. Según Oscar Malca (2020) define E-commerce como “procesos por 

los cuales se busca realizar transacciones con los consumidores y proveedores, incluyendo actividades 

como ventas, promoción, toma de órdenes, entrega, servicios al consumidor y manejo de la lealtad del 

consumidor”. 

En la empresa se define como un canal de venta donde puedes acceder mediante un celular, 

tablet o computadora y comprar cualquier producto en una plataforma web o aplicativo móvil. 

Hay tres tipos de clientes principales que maneja la empresa: 

1. E Retailer: refiere al comercio electrónico que sucede por las páginas web de las cadenas de 

farmacias y autoservicios.  

2. Market Place: refiere al comercio electrónico que sucede en plataformas virtuales como Mercado 

Libre, que tiene como principal característica ser un nexo entre un distribuidor y un consumidor 

final.  

3. Pure Player: refiere al comercio electrónico que sucede en plataformas distintas a los dos primeros 

y tiene como característica principal el manejo de integral de toda la operación comercial desde el 

almacenamiento del producto hasta la llegada al consumidor final.  

2.2 Descripción de las acciones, metodologías y procedimientos 

Para establecer un proceso ordenado donde todas las áreas involucradas puedan entender y 

evaluar el desarrollo de los nuevos canales. El autor desarrolló tres cuadros de seguimiento en base a 

los principales indicadores comerciales y además una reunión quincenal con las áreas de marketing, 

trade marketing y ventas. 

Los tres cuadros de seguimiento se definen de esta manera: 

• Consolidado de venta: tiene como objetivo visualizar el avance mensual y el protagonismo de cada 

uno de los clientes en base al volumen de ventas. Ver anexo 2. 

• Base de datos 1: tiene como objetivo ver a detalle los distintos indicadores de venta por cliente del 

comercio electrónico. Esto le permitió al autor realizar planes de acción ácidos para levantar 

cualquier oportunidad detectada. Ver anexo 3. 

• Base de datos 2: mismo objetivo de la base de datos 1, pero para los clientes de venta directa y 

televentas. Ver anexo 4. 

Con respecto a las reuniones quincenales, el autor del informe desarrolló un acta donde se 

establecían compromisos y planes de acción para próxima revisión que tenía como meta seguir 

desarrollando sosteniblemente el canal. Ver anexo 5.  



 

Capítulo 3. Aportes y desarrollo de experiencias 

3.1. Aportes 

Gracias a los conceptos de marketing adquiridos en la universidad por el autor de este trabajo 

de investigación, se pudo concretar una segmentación y planes promocionales según el tipo de cliente 

y la misión de compra satisfecha. Esto último se detalla en el anexo 6.  

Una correcta identificación de la misión de compra de cada cliente atendido, le permitió al 

autor de este informe un desarrollo coherente de actividades promocionales que sean atractivas para 

el consumidor final, este último despertó un interés real que tuvo como consecuencia un mayor 

desplazamiento de productos mes a mes.  

3.2. Desarrollo de experiencias 

El desarrollo de este trabajo significó para el autor un afianzamiento de la importancia que 

tiene la aplicación en el trabajo de conceptos claves aprendidos en la universidad. El saber que se tiene 

al alcance una valiosa y clara teoría le permitió al autor reafirmar que todo reto laboral es posible 

teniendo una base conceptual de calidad que junto con la experiencia adquirida a lo largo de los años 

hacen una sinergia exitosa para ganar. 

La investigación y aplicación del trabajo en equipo fueron claves para desarrollar un nuevo 

canal de venta en la empresa. El autor consiguió el interés de las distintas áreas funcionales llevando 

a las reuniones de seguimiento resúmenes de tendencias comerciales a nivel regional donde expuso 

también la participación acelerada de la competencia en el comercio electrónico, esto trajo consigo la 

disposición inmediata que permitió agilizar los procesos de inversión para el crecimiento de la nueva 

área de ventas. 

Asimismo, la experiencia previa del autor en varios proyectos nuevos con alcance nacional en 

otras compañías multinacionales transmitió la seguridad a los responsables de la inversión que el 

tiempo y dinero aplicados para el proyecto estaban destinados a capitalizar de la mejor forma posible 

todos los objetivos numéricos propuestos. 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

Conclusiones 

Un proyecto nuevo no debe ser impuesto, por el contrario, se debe despertar el interés de 

todos los involucrados con investigaciones que eleven el sentimiento de competitividad para que de 

esa manera fluya la participación proactiva. 

Luego de despertar el interés, este se debe mantener en reuniones de seguimiento no tan 

espaciadas con exposiciones sencillas que contengan novedades y sobre todo avances numéricos que 

permitan establecer compromisos medibles para todas las áreas involucradas.  

Para llegar a definir objetivos de ventas alcanzables en un proyecto nuevo, se debe llegar con 

un plan de promociones tácticas propuestas en base a una segmentación clara. Para esto último hay 

que investigar a profundidad no solo a nivel nacional si no también recurrir al estudio de países donde 

ya hay una experiencia previa. En este caso se recurrió al estudio del mercado colombiano y argentino. 

Se puede conservar un trabajo en equipo sostenible a lo largo del tiempo, manteniendo vivo 

el interés y llegando siempre con novedades que permita la generación de ideas aplicables, para esto, 

cualquier estructura base debe ser flexible al cambio. 

Finalmente, entender que los resultados se consiguen a través de los demás y es muy necesario 

tener paciencia en la transmisión y entendimiento de conceptos nuevos, ya que, sin un entendimiento 

claro, no hay compromiso por parte del equipo. 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

Recomendaciones 

El autor recomienda que para la creación de una nueva sub área comercial donde no haya 

precedentes de evolución en el país, se estudie antes el proceso en regiones donde ya se tenga al 

menos dos años de operación, esto permitirá establecer de manera más eficiente cuáles serán los 

procedimientos necesarios para el involucramiento de la red colaborativa interna y externa (clientes y 

demás), de esa manera fijar objetivos y seguimientos fáciles de entender para que este nuevo campo 

(venta por nuevos canales) sea visto como ágil, flexible, innovador y por lo tanto atractivo para 

comprometer a todos en su desarrollo.  

Por otro lado, el autor recomienda mucha paciencia y buena disposición para explicar y 

solicitar cualquier apoyo o información, recordando siempre que, al ser una nueva área, la primera 

impresión para los implicados en su desarrollo es “más trabajo”, esto último puede cambiar muy 

rápidamente si se muestra desde un principio una buena estructura y fácil acceso de información con 

el objetivo de volver “más profesional” y competitiva a la empresa con un poco de esfuerzo adicional 

de los demás.  
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Anexo 1. Organigrama 

 

Nota. Datos tomados de la Empresa. 
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Anexo 2. Consolidado de ventas 

 

Nota. Datos tomados de la Empresa. 
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Anexo 3. Base de datos A 

 

Nota. Datos tomados de la Empresa.  
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Anexo 4. Base de datos B 

 

Nota. Datos tomados de la Empresa. 
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Anexo 5. Reuniones quincenales 

 

Nota. Datos tomados de la Empresa. 
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Anexo 6. Relación de clientes 

 

Nota. Datos tomados de la Empresa. 

 

 


