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RESUMEN

El presente trabajo de grado tuvo como propodsito analizar y fortalecer el proceso misional de
ventas directas de la empresa Postobon S.A., mediante la aplicacion de herramientas de analitica
de datos y transformacion digital, desarrolladas durante la practica empresarial en el area
comercial. A partir de la observacion directa, el andlisis de informacién operativa y el
acompafiamiento a la fuerza de ventas, se identificaron ineficiencias relacionadas con la falta de
integracion de sistemas tecnologicos, la escasa segmentacion de clientes y una planificacion de
rutas comerciales poco optimizada.

La problematica abordada se centr6 en la baja eficiencia del proceso de ventas directas,
evidenciada en reprocesos operativos, uso inadecuado del tiempo comercial y limitada visibilidad
gerencial. La metodologia utilizada fue de enfoque cualitativo-descriptivo, propia de la practica
empresarial. Como resultado, se evidenci6 una mejora en la organizacion de la informacion
comercial, una mayor priorizacion de clientes y un fortalecimiento del uso de herramientas
digitales, contribuyendo a una mayor eficiencia operativa.

Palabras clave
Ventas directas, analitica de datos, transformacion digital, eficiencia comercial, Postobon.



PROBLEMATICA ABORDADA EN LA PRACTICA O PASANTIA

La empresa Postobon S.A. constituye una de las organizaciones mas emblemadticas y
consolidadas del sector de bebidas no alcoholicas en Colombia y Latinoamérica. Fue
fundada el 11 de octubre de 1904 por los empresarios antioquefios Gabriel Posada y Valerio
Tobon en la ciudad de Medellin. La compafia inicid su trayectoria con la produccion de la
reconocida Kola-Champaia, producto que se convirtié6 en simbolo del emprendimiento
nacional y de la capacidad industrial del pais. A lo largo de su historia, Postoboén ha
diversificado su portafolio hasta consolidarse como lider del mercado colombiano,
ofreciendo una amplia variedad de productos que incluyen gaseosas, jugos, aguas, bebidas
energéticas, tés y productos funcionales, y proyectando su expansion hacia categorias como

snacks y bebidas sin azicar (Postobon, 2025).

La organizacion forma parte de la Organizacion Ardila Liille (OAL), uno de los
conglomerados empresariales mas importantes del pais, con participacion en sectores como
telecomunicaciones, agroindustria, medios de comunicacion, automotriz y deportes. Esta
pertenencia le otorga una estructura corporativa sélida y una orientacion estratégica basada
en la innovacion, la sostenibilidad y el liderazgo competitivo. En su direccionamiento
estratégico, Postobon ha definido como mision “refrescar la vida de los consumidores,
promoviendo el desarrollo sostenible y generando valor compartido” (Postobon, 2021). Su
vision se centra en consolidarse como una compaiia moderna, digital y sostenible, capaz
de anticipar las necesidades del mercado mediante el uso intensivo de la tecnologia, la
investigacion y la analitica de datos. En este contexto, la empresa ha implementado
proyectos de transformacion digital bajo la iniciativa “Postobdn Digital”, orientados a la
integracion de herramientas tecnologicas que permitan una mejor comprension de los
consumidores, una gestion mas eficiente de los procesos internos y una toma de decisiones

basada en informacion en tiempo real (Postobon, 2021).

Postobon enfrenta una competencia directa con empresas nacionales e internacionales. En

el mercado de bebidas carbonatadas y no carbonatadas, sus principales competidores son



Coca-Cola FEMSA Colombia S.A. y PepsiCo Bebidas y Alimentos Colombia Ltda., ambas
con una importante cuota de mercado y amplios recursos financieros y tecnoldgicos.
Asimismo, compite con marcas como Agua Brisa, Hatsu, Bonlce y Gatorade. En el
segmento de jugos y bebidas funcionales, enfrenta a compaiiias como Bavaria con Pony
Malta y Vive 100, Aje Group y Jumex. Adicionalmente, existen competidores indirectos
que influyen en el comportamiento del consumidor, como los productores artesanales de
bebidas locales, las marcas regionales y las empresas emergentes que apuestan por el

comercio electrénico y la sostenibilidad como factores diferenciadores.

La compafiia ha reconocido la necesidad de innovar en sus procesos comerciales,
especialmente en el 4area de ventas directas, donde se identifican oportunidades
significativas de mejora. Las ventas directas constituyen uno de los pilares de la operacion
de Postobon, dado que permiten el contacto permanente con el cliente minorista, garantizan
la rotacion de inventarios y aseguran la presencia continua de las marcas en los puntos de
venta. No obstante, a pesar de la solidez de su estructura comercial, se han identificado
problematicas asociadas con la eficiencia del proceso de ventas, la segmentacion de
clientes y el uso de herramientas tecnoldgicas para la gestion de la informacion y el andlisis

de datos.

Durante la practica empresarial desarrollada en el area comercial de Postobon S.A., se
participd en el proceso de ventas directas, brindando apoyo en la gestion de rutas, el anélisis
de datos de clientes y la evaluacion de las herramientas tecnoldgicas utilizadas por la fuerza
de ventas. Esta participacion se dio en coordinacion con los supervisores de zona y los
representantes de ventas, quienes son los responsables de ejecutar las estrategias
comerciales en campo, visitar los puntos de venta, levantar pedidos, realizar seguimientos

y gestionar el relacionamiento con los clientes.

La problematica principal identificada durante la practica empresarial se relacion6 con la
ineficiencia del proceso de ventas directas, manifestada en diversos factores que

impactaban tanto la productividad de la fuerza comercial como la satisfaccion de los



clientes. Una de las causas mas evidentes fue la falta de integracion entre los sistemas de
preventa y entrega, lo que generaba duplicidad de informacion y retrasos en la operacion.
Segun Celuweb (2025), antes de la integracion de sistemas digitales, Postobon manejaba
una gestion de ventas en la que los pedidos eran tomados manualmente y posteriormente
ingresados al sistema por un segundo equipo, lo que ocasionaba errores en el registro de

pedidos, tiempos muertos y pérdida de trazabilidad.

En el proceso de andlisis se observo que las rutas asignadas a los vendedores no siempre
respondian a criterios de segmentacion geografica ni de comportamiento del cliente. Los
vendedores realizaban recorridos extensos sin priorizar zonas de alta demanda o puntos de
venta estratégicos, lo que derivaba en un uso ineficiente del tiempo y de los recursos
logisticos. Esta situacion coincide con estudios sobre la gestion de rutas en empresas de
consumo masivo, los cuales sefialan que el disefio de rutas Optimas mediante modelos de
inteligencia artificial y sistemas de informacion geografica puede reducir los costos
logisticos hasta en un 20 % y aumentar la cobertura efectiva del mercado (Ramirez &

Sanchez, 2022).

Asimismo, se identificé el uso limitado de herramientas tecnoldgicas avanzadas para el
seguimiento de la gestion comercial. Aunque Postobon habia iniciado su proceso de
transformacion digital bajo el programa “Postobon Digital”, se evidencio que no todas las
areas contaban con una implementacion homogénea de plataformas CRM (Customer
Relationship Management) o aplicaciones moviles para la gestion de clientes. Mientras que
en algunas regiones los vendedores utilizaban dispositivos electronicos para registrar
visitas, pedidos y comentarios de los clientes, en otras zonas persistia el uso de formatos

fisicos o reportes manuales.

Los signos y sintomas de esta problematica se manifestaban en diferentes dimensiones. Se
observaba una baja productividad de la fuerza de ventas, medida en términos del nimero
de pedidos diarios por vendedor, la cobertura de clientes y el cumplimiento de metas

comerciales. Asimismo, existia insatisfaccion por parte de los clientes minoristas, quienes



reportaban demoras en la entrega, errores en los pedidos o falta de seguimiento postventa.
De igual forma, se evidenciaba una limitada visibilidad gerencial sobre el desempefo del
proceso, lo que dificultaba la toma de decisiones basada en datos y la identificacion de

patrones de comportamiento del mercado.

Estas ineficiencias coinciden con lo expuesto por Davenport (2014), quien sefala que la
falta de integracion entre los procesos de negocio y la analitica de datos impide a las
organizaciones responder de forma agil a los cambios del entorno. De igual manera, Kotler
y Keller (2016) sostienen que las empresas con estrategias de ventas no digitalizadas
tienden a operar con mayores costos y menores niveles de fidelizacion de clientes, debido
a la ausencia de informacion oportuna y precisa para la toma de decisiones. En este sentido,
se hace evidente la necesidad de fortalecer la inteligencia comercial y la infraestructura
tecnologica de la organizacion, especialmente en un contexto competitivo donde el uso de

herramientas digitales resulta determinante.

Finalmente, el analisis realizado durante la practica permitié identificar que, aunque la
empresa cuenta con una amplia base de datos de clientes y registros historicos de ventas,
dicha informacion no siempre se utiliza de manera estratégica para la segmentacion y
priorizacion de clientes. En muchos casos, los vendedores atendian los puntos de venta en
un orden secuencial o por tradicion comercial, sin considerar variables como el volumen
de compra, la frecuencia de pedido o la rentabilidad por cliente. Esta situacion coincide
con lo planteado por Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), quienes destacan que la
segmentacion basada en datos permite disefiar estrategias personalizadas, mejorar la
eficiencia de la fuerza de ventas y optimizar los recursos logisticos. La adopcion de
modelos de analitica predictiva podria, por tanto, representar un cambio sustancial en la

gestion comercial de Postobon.

El proceso intervenido durante la validacion de funciones corresponde a un proceso
misional, dado que esta directamente relacionado con la razon de ser de la organizacion: la

comercializacion y distribucion de bebidas al mercado. El proceso de ventas directas



impacta de manera directa la generacion de ingresos, la participacion de mercado y el
posicionamiento de marca, constituyéndose en un eje central de la operacion de Postobon
S.A. Aunque interactlla con procesos estratégicos (planeacion comercial) y de apoyo
(logistica y tecnologia), su naturaleza principal es misional, ya que transforma los insumos

comerciales en ventas efectivas y generacion de valor.

A continuacion, se presenta el organigrama del area de desempefio, el cual refleja la
estructura jerarquica y funcional de Postobon S.A. enfocada en el area comercial y de
ventas directas. Esta representacion permite evidenciar los niveles de supervision, la
jerarquia organizacional y las areas de apoyo que intervienen en el proceso de ventas

directas y en la gestion tecnoldgica.

Presidencia — Gerencia
general

Vicepresidencia
comercial y de mercadeo

Direccion Direccion de Area de tecnologia
nacional de ventas mercadeo y marca e iInnovacion




Gerencia regional de

Direccién de mercadeo y
ventas

marca

Supervisores de ventas Apoyo logistico y
servicio al cliente

Avance de ventas
(Aprendiz)

Figura 1
Organigrama del proceso misional de ventas directas de Postobon S.A

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se realiza la descripcion de la estructura organizacional de la

organizacion Postobon.
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Tabla 1

la estructura organizacional
Define la estrategia corporativa general de la
organizacion y lidera los procesos de innovacion,
Presidencia / Gerencia General sostenibilidad y transformacion digital, alineados

con los objetivos estratégicos de la compafiia

Dirige la estrategia comercial a nivel nacional,
supervisa las politicas de ventas y mercadeo y
Vicepresidencia Comercial y de Mercadeo coordina la relacion con los clientes clave,
asegurando el cumplimiento de los objetivos

comerciales.

Supervisa la ejecucion de las estrategias
comerciales en todo el pais, garantiza el
Direccion Nacional de Ventas cumplimiento de las metas de ventas y promueve la

eficiencia operativa del proceso de ventas directas.

Coordinan las operaciones comerciales en las
distintas regiones del pais, contando con autonomia
Gerencias Regionales de Ventas operativa para adaptar las estrategias de ventas de

acuerdo con las caracteristicas del mercado local.

Supervisores de Zona / Avances de ventas Controlan el cumplimiento de las metas de ventas,
gestionan la logistica de las rutas comerciales y
realizan el monitoreo de indicadores de gestion de
la fuerza de ventas, ademas de las negociaciones
con clientes puntuales y prospectos para la

compaiia

Ejecutan la venta directa a tiendas, supermercados

Representantes de ventas y distribuidores, realizan la toma de pedidos,
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visitan los puntos de venta y mantienen el

relacionamiento comercial con los clientes

Fuente: Elaboracion propia

MARCO REFERENCIAL

Proceso comercial

El proceso comercial se define como el conjunto de actividades planificadas y
estructuradas que permiten a una organizacion identificar necesidades del mercado, ofrecer
productos o servicios, concretar ventas y mantener relaciones sostenibles con los clientes.
Este proceso es fundamental para la generacion de ingresos y el cumplimiento de los
objetivos estratégicos de la empresa, ya que articula acciones de mercadeo, ventas,

distribucion y servicio al cliente.

En organizaciones de consumo masivo como Postobon S.A., el proceso comercial adquiere
un caracter misional, dado que garantiza la presencia permanente de los productos en los
puntos de venta y el contacto directo con el cliente minorista. La eficiencia de este proceso
depende de factores como la adecuada segmentacion de clientes, la planeacion de rutas, el
uso de informacion confiable y la articulacion entre las areas comerciales, logisticas y

tecnologicas (Keller, 2016).

Logistica

La logistica hace referencia a la planificacion, implementacion y control eficiente del flujo
y almacenamiento de bienes, servicios e informacién, desde el punto de origen hasta el
punto de consumo, con el fin de satisfacer los requerimientos del cliente. En el contexto
empresarial, la logistica es un componente estratégico que impacta directamente los costos
operativos, los tiempos de entrega y la satisfaccion del consumidor final.

En el proceso comercial de Postobon, la logistica cumple un papel fundamental, ya que

garantiza la disponibilidad de los productos, la correcta distribucion y el cumplimiento de
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los tiempos de entrega acordados con los clientes. Una logistica mal articulada con el area
comercial puede generar reprocesos, errores en pedidos y pérdida de confianza por parte
del cliente, mientras que una logistica eficiente contribuye a fortalecer la competitividad y

el desempefio comercial de la organizacion (Laudon, 2018).

CRM (Customer Relationship Management)

El Customer Relationship Management (CRM) es un enfoque estratégico apoyado en
herramientas tecnologicas que permite gestionar de manera integral las relaciones con los
clientes, recopilando, organizando y analizando informacién relevante sobre sus
comportamientos, preferencias y necesidades. Su objetivo principal es mejorar la
experiencia del cliente, aumentar la fidelizacion y optimizar los procesos comerciales.

En las organizaciones modernas, el CRM se convierte en una herramienta clave para la
toma de decisiones basada en datos, ya que facilita la segmentaciéon de clientes, el
seguimiento de oportunidades comerciales y la medicion del desempefio de la fuerza de
ventas. En el caso de Postobon, la implementacion efectiva de plataformas CRM permite
fortalecer el proceso de ventas directas, mejorar la trazabilidad de los pedidos y optimizar

la gestion de la informacion comercial (Ellis-Chadwick, 2019).

Innovacion

La innovacion se entiende como la capacidad de una organizacion para desarrollar e
implementar nuevas ideas, procesos, productos o modelos de negocio que generen valor y
permitan adaptarse a los cambios del entorno. En el ambito empresarial, la innovacion no
se limita al desarrollo de nuevos productos, sino que también abarca la mejora continua de
los procesos internos y el uso estratégico de la tecnologia.

Postobon ha incorporado la innovacion como un eje transversal de su estrategia
corporativa, impulsando proyectos de transformacion digital orientados a la optimizacioén
del proceso comercial. La adopcion de herramientas de analitica de datos, plataformas

digitales y soluciones tecnoldgicas permite a la organizacion mejorar la eficiencia
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operativa, fortalecer la toma de decisiones y responder de manera mas agil a las dinamicas

del mercado (al, 2014).

Comunicacion organizacional

La comunicacién organizacional hace referencia al conjunto de procesos mediante los
cuales se intercambia informacion dentro de la empresa y con su entorno, permitiendo la
coordinacion de actividades, la alineacion estratégica y el fortalecimiento de la cultura
organizacional. Una comunicacion efectiva facilita la integracion entre areas, reduce
errores y mejora el desempeio de los procesos.

En el proceso comercial, la comunicacién organizacional es esencial para garantizar la
correcta transmision de informacion entre las areas de ventas, logistica, mercadeo y
tecnologia. Cuando existen fallas en la comunicacion, especialmente por la falta de
integracion de sistemas, se generan retrasos, reprocesos y desarticulacion operativa. Por
ello, el fortalecimiento de los canales de comunicacion apoyados en herramientas digitales

resulta clave para mejorar la eficiencia del proceso comercial (Collado, 2005).

Sistemas de informacion de marketing

Los sistemas de informacion de marketing (SIM) son estructuras organizadas que permiten
recopilar, procesar, analizar y distribuir informacion relevante para la toma de decisiones
en el area comercial y de mercadeo. Estos sistemas integran datos internos, informacion
del mercado y anélisis del entorno, proporcionando insumos estratégicos para el disefio de
planes comerciales.

En empresas de consumo masivo, los SIM permiten analizar tendencias de consumo,
evaluar el desempeno de productos y clientes, y apoyar la planificacion de estrategias
comerciales. En el caso de Postobon, el uso de sistemas de informacion de marketing
facilita la segmentacion de clientes, el analisis de ventas historicas y la identificacion de

oportunidades de mejora en el proceso de ventas directas (Laudon K. C., 2018).
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Procesos organizacionales: tipos, inputs y outputs
Un proceso organizacional se define como un conjunto de actividades interrelacionadas
que transforman entradas (inputs) en salidas (outputs) con el fin de generar valor. Los
procesos permiten estructurar el funcionamiento de la organizaciéon y asegurar el
cumplimiento de sus objetivos estratégicos. (Hammer, 1993)
Los procesos organizacionales se clasifican generalmente en tres tipos:
o Procesos misionales: aquellos directamente relacionados con la razon de ser de la
organizacion, como el proceso comercial y de ventas.
e Procesos estratégicos: orientados a la planeacion, direccion y control, como la
formulacion de estrategias y la toma de decisiones gerenciales.
e Procesos de apoyo: aquellos que respaldan los procesos misionales, como la
logistica, la tecnologia y la gestion del talento humano.
En el proceso comercial de Postobon, los inputs incluyen la informacién de clientes, el
portafolio de productos, los datos historicos de ventas y la asignacion de rutas comerciales.
Los outputs se reflejan en los pedidos generados, las ventas efectivas, la cobertura del
mercado y los niveles de satisfaccion del cliente. La correcta gestion de estos elementos
resulta fundamental para garantizar la eficiencia del proceso y el logro de los objetivos

comerciales.

OBJETIVOS

Optimizar el proceso de toma de decisiones comerciales de Postobon S.A mediante el

disefio e implementacion de un modelo de analitica de datos y transformacion digital,
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orientado a fortalecer el desempefio del area misional de ventas durante el segundo

semestre del 2025

OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Diagnosticar el estado actual del proceso misional de ventas directas, identificando

brechas tecnoldgicas y operativas.

e Disefiar un modelo de indicadores clave de desempefio (KPI) mediante
herramientas de analitica descriptiva y predictiva para de esta forma evaluar el

impacto.

e Implementacion de herramientas digitales en la eficiencia operativa y la toma de

decisiones comerciales.

METODOLOGIA

El presente trabajo de grado se desarrollo bajo la modalidad de validacion de funciones,
con un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo-aplicado, orientado al analisis, medicion y
fortalecimiento del proceso misional de ventas directas de Postobon S.A.

El enfoque cuantitativo permitidé trabajar con datos objetivos provenientes de bases
comerciales, reportes historicos e indicadores de desempefio, con el propdsito de medir el
comportamiento del proceso de ventas y evaluar el impacto de la implementacion de
herramientas de analitica de datos y transformacion digital.

El carécter descriptivo del estudio se fundamenta en la necesidad de identificar y analizar
las caracteristicas actuales del proceso comercial, sus variables principales y su desempefio
operativo. Asimismo, el componente aplicado se justifica en la implementacion de
herramientas concretas orientadas a mejorar la eficiencia del proceso y fortalecer la toma

de decisiones.
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La investigacion es de tipo no experimental, ya que no se manipularon deliberadamente
variables independientes, sino que se analizaron datos existentes dentro del entorno de la
empresa.

El disefio es transversal y descriptivo, dado que el andlisis se realizd sobre informacion
correspondiente a un periodo especifico (segundo semestre de 2025), permitiendo evaluar

el estado del proceso antes y después de la aplicacion de herramientas de analitica.

La unidad de andlisis estuvo constituida por el proceso misional de ventas directas de
Postobon S.A., especificamente:

e Registros de ventas por zona.

e Indicadores de desempefio de la fuerza comercial.

e Reportes de cobertura y cumplimiento de metas.

o Bases de datos de clientes activos.

La poblacion objeto de estudio estuvo conformada por la totalidad de registros comerciales
del area de ventas directas durante el periodo analizado.

Se trabajé con una muestra no probabilistica por conveniencia, correspondiente a las bases
de datos y reportes disponibles dentro del area comercial en la cual se desarrollo la practica
empresarial. Esta muestra incluyd informacion relacionada con ventas mensuales,

desempefio por zona y seguimiento de indicadores clave.

Para el desarrollo del estudio se emplearon las siguientes técnicas e instrumentos:

® Recoleccion de datos secundarios
Se utilizaron bases de datos internas, reportes comerciales, historicos de ventas y registros

de desempeiio generados por los sistemas de informacion de la organizacion.

e Analisis documental
Se revisaron lineamientos internos, procedimientos del proceso de ventas directas y
reportes de gestion comercial, con el fin de comprender la estructura y funcionamiento del

Proceso.
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e Herramientas digitales
Se emplearon herramientas de analitica descriptiva para:
v Depuracion de datos.
v Organizacion de informacion.
v Construccion de indicadores clave.

v" Elaboracién de tableros de control.

Las principales variables analizadas fueron:
e Volumen de ventas.
e Cumplimiento de metas comerciales.
e Cobertura efectiva de clientes.
o Frecuencia de visita.
o Tiempo de generacion de reportes.
e Nivel de actualizacion de la informacion comercial.
Estas variables permitieron evaluar la eficiencia operativa y el desempeno del proceso

misional.

En la primera fase se realizé un analisis cuantitativo del estado actual del proceso de ventas
directas, utilizando informaciéon proveniente de bases de datos comerciales y reportes

historicos de la organizacion.

las actividades desarrolladas fueron:
e Recoleccion y consolidacion de datos historicos de ventas.
o Identificacion de indicadores operativos relacionados con cobertura, cumplimiento

de metas y frecuencia de visita.
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e Analisis de los flujos de informacion comercial entre el equipo de ventas y analistas

de ventas.
El diagndstico permitio identificar inconsistencias en los registros historicos, duplicidad de
datos en la base de clientes y oportunidades de mejora en la organizacion de la informacion

comercial.

En la segunda fase con base en los hallazgos del diagndstico, se disefid6 un modelo de
analitica descriptiva orientado al seguimiento y control del desempeiio comercial.
Las actividades realizadas fueron:
v Depuracion y estructuracion de bases de datos.
v" Definicion de indicadores clave de desempenio (KPI), tales como:
v Cumplimiento de metas comerciales.
o Volumen de ventas por zona.
o Cobertura efectiva de clientes.

o Ticket promedio

v Construccién de tableros de control (dashboards) para la visualizacion clara

oportuna de la informacion.

El dashboard incluy6 visualizacion de:
e Ventas por zona
e Cumplimiento de meta mensual
e Ranking de vendedores
o Ticket promedio
o Tendencia de crecimiento
Esta fase permitié transformar datos dispersos en informacion organizada y 1til para el

seguimiento del proceso misional.



20

En la tercera y ltima etapa se evalu6 el impacto de la implementacion del modelo mediante
la comparacion de indicadores antes y después de su aplicacion.
Las actividades incluyeron:

e Medicion de variaciones en los tiempos de generacion de reportes.

e Comparacion de indicadores de desempefio comercial.

e Anadlisis de mejoras en la disponibilidad y precision de la informacion

RESULTADOS

El desarrollo del presente trabajo de grado, bajo la modalidad de validacion de funciones
y con enfoque cuantitativo descriptivo-aplicado, permitié analizar y fortalecer el proceso
misional de ventas directas de Postobon S.A., mediante la implementacion de herramientas
de analitica de datos orientadas a mejorar la eficiencia operativa y la toma de decisiones
comerciales.

Los resultados se presentan organizados en funcion de las tres fases metodoldgicas

desarrolladas: diagnostico, disefio del modelo de analitica y evaluacion del impacto.

Resultados de la fase de diagnéstico

La consolidacion de datos historicos del segundo semestre de 2025 permitid establecer una
linea base del desempefio comercial. Se evidencid que el cumplimiento promedio de metas
durante los primeros meses del periodo era del 96%, con una cobertura efectiva del 78% y
un tiempo promedio de generacion de reportes de 72 horas.

Durante el proceso de revision y consolidacion de bases de datos se identificaron las
siguientes situaciones:

e 12% de registros duplicados.
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e 18% de clientes sin segmentacion o clasificacion comercial.

e 22% de campos incompletos en bases de datos.

e Procesos manuales en la consolidacion de informacion.
Estos hallazgos evidenciaron la necesidad de estructurar y depurar la informacioén para
garantizar mayor confiabilidad en el analisis comercial.
Asimismo, el analisis de flujos de informaciéon mostré que el proceso de registro y
validacion de pedidos requeria intervencion 100% manual en diferentes etapas, generando
retrasos en la consolidacion de reportes y limitando la visibilidad gerencial en tiempo real.
Resultados del diseiio e implementacion del modelo de analitica
Posterior al diagnostico, se disefid un modelo de indicadores clave de desempeio (KPI) y
se implementaron tableros de control digitales para el seguimiento de la gestion comercial.
Los principales indicadores definidos fueron:

e Cumplimiento de metas comerciales.

e Cobertura efectiva de clientes.

e Frecuencia promedio de visita.

e Ticket promedio por pedido.

o Tiempo de generacion de reportes.

Tabla 2

Indicadores Clave de Desempeiio (KPI)

Formula Linea base Resultado Variacion
final
1 1 0 0 0
Cumplimiento Ventas reales / 96% 103% +7%
de Meta Meta
Cobertura Clientes
Efectiva visitados/
0 0 0
Clientes 78% 86% +8%
asignados
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Frecuencia de Visitas
Visita promedio por 2,1 2.6 +24%
cliente
Ticket Ventas totales / $274.000 $293.000 +7%
Promedio Pedidos
Tiempo Horas 24 hrs
generacion promedio 72 hrs -66%
reporte
Tras la depuracion y estructuracion de la base de datos, se logro:
e Reduccion del 12% al 0% en registros duplicados.
o Disminucioén de clientes sin segmentacion del 18% al 3%.
e Reducciéon de campos incompletos del 22% al 5%.
o Estandarizacion del 100% de la base comercial.
Tabla 3
Resultados del proceso de depuracion
Concepto ‘ Antes Después Mejora
Registros 12% 0% -12%
duplicados
Clientes sin 18% 3% -15%
segmentacion
Campos de datos 22% 5% -17%
incompletos
Base estructuraday | No estandarizada En un 80% +80%

secuenciada

mejorada
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La implementacion de Dashboards permiti6 la visualizacion diaria de ventas por zona y
por representante de ventas, cumplimiento de metas y desempefio de la fuerza comercial,

facilitando el analisis comparativo y la toma de decisiones oportunas.

Evaluacion del impacto
La comparacion de indicadores antes y después de la implementacion del modelo evidencid

mejoras significativas en el desempefio del proceso misional de ventas directas.

e Cumplimiento de metas

Tabla 4

Consolidado historico de ventas — Segundo semestre 2025

\% (3 Ventas totales Meta $ % Clientes  Pedidos
$ cumplimiento  activos generados

1.600.000.000

Julio 1.250.000.000 | 1.300.000.000 96% 1.280 4.560

Agosto 1.310.000.000 1.320.000.000 99% 1.295 4.710
Septiembre | 1.380.000.000 | 1.350.000.000 102% 1.320 4.890
Octubre 1.420.000.000 | 1.400.000.000 101% 1.340 5.020
Noviembre | 1.470.000.000 | 1.450.000.000 101% 1.365 5.180
Diciembre 1.550.000.000 103% 1.420 5.450

El cumplimiento promedio paso6 del 96% al 102%, representando un incremento del 6% en

desempefio comercial.

Tabla 5

Comparativo General Antes vs Después
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Indicador ‘ Antes Después Impacto
Cumplimiento 96% 102% +6%
promedio
Cobertura efectiva 78% 86% +8%
Tiempo reporte 3 dias 2 dias -66%
Precision de datos 78% 95% +17%

e Cobertura efectiva
La cobertura de clientes aument6 del 78% al 86%, lo que representa una mejora del 8% en
visitas efectivas a puntos de venta.

e Frecuencia de visita
La frecuencia promedio de visita por cliente pas6 de 2,1 a 2,6 visitas mensuales,
evidenciando mayor presencia comercial en el mercado.

e Ticket promedio
El ticket promedio aument6 en un 7%, reflejando una mejor gestion en la oferta de

portafolio y oportunidades de venta cruzada.

Tabla 6

Construccion de Dashboard (Tablero de Control)

Indicador Visualizacion Frecuencia de

actualizacion

Ventas por zona Grafico de barras Diario

Cumplimiento meta Indicador % Semanal




Ticket promedio

Linea de tendencia

Mensual

Cobertura

Indicador comparativo

semanal

Esta fase permitié transformar datos dispersos en informacion organizada y 1til para el

seguimiento del proceso misional.

e Tiempos de generacion de reportes

El tiempo de consolidacion de informacion se redujo de 72 horas a 24 horas, lo que

representa una disminucion del 66% en tiempos administrativos.

e Precision y disponibilidad de informacion

La precision de los datos comerciales aumento del 78% al 95%, gracias a la depuracion y
estructuracion de la base. Ademas, se logr6 centralizar la informacion, permitiendo acceso

en tiempo real

Tabla 7

Analisis de flujos de informacion

Proceso

Registros de pedidos

para supervisores y analistas.
Antes Después
Manual Manual - Digital

consolidacion de

seguimientos

3 dias

1 dia

Carga de metas mensuales

Manual en Excel

Directamente en el

dashboard

Acceso a informacion

Parcial y segmentada

Informacidn centralizada

para todos
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Tabla 8

Disponibilidad de Informacion Comercial

Variable Antes Después
Acceso en tiempo real No Si
Centralizacion datos Parcial Total
Errores de digitacion 15% 3%
Visibilidad gerencial Limitada Completa

Analisis integral de los resultados

Los resultados evidencian que la aplicacion de herramientas de analitica descriptiva
contribuy¢ significativamente a la optimizacion del proceso misional de ventas directas.
La mejora en la calidad de los datos permitio fortalecer la planeacion comercial, reducir
reprocesos operativos y aumentar la eficiencia en la gestion de metas.

La reduccion de tiempos en la generacion de reportes impact6 directamente la agilidad en
la toma de decisiones, permitiendo ajustes estratégicos oportunos durante el periodo
analizado.

Asimismo, la estandarizacion de la informacion facilit6 el andlisis comparativo entre zonas
y vendedores, promoviendo mayor control sobre el desempefio individual y colectivo del

equipo comercial.

Aspectos para consideracion y estudios futuros
Aunque los resultados obtenidos demuestran mejoras relevantes en el corto plazo, se
considera necesario que estudios futuros profundicen en:

e Lamedicion del impacto del modelo en el largo plazo (més de un afio).

o Laimplementacion de analitica predictiva para proyeccion de demanda.

o Laintegracion de modelos de segmentacion avanzada basados en comportamiento

de compra.
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o El analisis del impacto financiero detallado de la optimizacién del proceso.

e Laincorporacion de inteligencia artificial para optimizacién de rutas comerciales.
De igual manera, se recomienda fortalecer la capacitacion del personal en andlisis e
interpretacion de datos y manejo digital, con el fin de garantizar la sostenibilidad de las

mejoras implementadas.
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CONCLUSIONES.

El desarrollo del presente trabajo de grado permiti6 analizar de manera integral el proceso
misional de ventas directas de Postobon S.A., evidenciando la importancia de la analitica
de datos y la transformacion digital como herramientas estratégicas para el fortalecimiento
de la gestion comercial. A través de la practica empresarial, fue posible articular los
conocimientos teoricos adquiridos durante la formacion académica con la realidad

operativa de la organizacion.

La aplicacion de herramientas de analitica de datos facilito una mejor organizacion,
interpretacion y visualizacion de la informacién comercial, permitiendo identificar
patrones, tendencias y oportunidades de mejora en el proceso de ventas directas. Esto
contribuyd al seguimiento efectivo de los indicadores clave de desempefio y al
fortalecimiento de la toma de decisiones basadas en datos confiables y oportunos.

Asimismo, se evidencidé que la transformacion digital tiene un impacto positivo en la
eficiencia operativa del area de ventas directas, al optimizar los tiempos de analisis, mejorar
el acceso a la informacion y fortalecer la comunicacion entre las areas involucradas. Estos
avances favorecen una gestion comercial mas agil y alineada con los objetivos estratégicos

de la compaiiia.

El trabajo también permitio identificar la necesidad de fortalecer la estandarizacion de los
procesos y el uso sistematico de indicadores comerciales, asi como de promover una
cultura organizacional orientada al andlisis de datos. Estos aspectos resultan clave para
garantizar la sostenibilidad de las mejoras propuestas y maximizar el aprovechamiento de

las herramientas digitales implementadas.

El proceso de validaciéon de funciones demostrdé que la transformacion digital y la
estandarizacion de datos son catalizadores criticos para la eficiencia operativa en procesos

misionales. La implementacion del modelo de analitica no solo elimin6 el 100% de la
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duplicidad de registros, sino que transformo6 la capacidad de respuesta administrativa al
reducir en un 66% el tiempo de consolidacion de informacion. Esta transicion de procesos
manuales a flujos digitales centralizados permitié que la toma de decisiones pasara de ser
reactiva (basada en datos histdricos de tres dias de antigiiedad) a ser una gestion agil con

visibilidad gerencial completa y en tiempo real.

La integraciéon de herramientas de analitica descriptiva impacté directamente en la
competitividad de Postobén S.A., alinear la ejecucién en campo con los objetivos
estratégicos de la compania. El fortalecimiento de la inteligencia comercial permitié un
incremento del 6% en el cumplimiento promedio de metas y una mejora del 8% en la
cobertura efectiva de clientes, lo cual valida que una segmentacidon basada en datos y una
mayor frecuencia de visita (que subi6 de 2,1 a 2,6) optimizan la presencia de marca y la
rentabilidad por punto de venta. En conclusion, el modelo no solo organiz6 la informacion,
sino que potencid la capacidad instalada de la fuerza de ventas para generar valor

compartido y alcanzar resultados superiores al mercado.
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