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Resumen

El objetivo de este estudio es investigar el comportamiento del ciclo de ventas de empresas B2B
(bussines to bussines/empresa — empresa) en la ciudad de Cali, Colombia y la existencia del
aumento de la demanda al final del periodo de ventas, conocido como el fendémeno del Palo de
Hockey (FPH). Los datos recolectados fueron de diferentes industrias calefas, a través de
entrevistas semi-estructuradas realizadas a los gerentes de ventas de 21 empresas, los cuales
arrojaron las tendencias de las ventas en su periodo de facturacion, seguido de las areas internas
que se afectan, y por ultimo se toman en cuenta las soluciones que se aplican para linealizar la
demanda. El estudio mostro que el FPH no esta exento de existir en las empresas de negocios
B2B, y que las areas afectadas por el comportamiento irregular de las ventas es mas evidente en
la parte de logistica, rotacion de inventarios, relacion con el cliente, gestion de pedidos,
facturacion, cartera, y tesoreria. Por ultimo algunas de las soluciones que se dan para linealizar

las ventas se centran en la relacion con el cliente.
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Abstract

The objective of this study is investigate the behavior of the cycle of sales of companies B2B
(business to bussines / company-company) in the city of Cali, Colombia and the existence of the
increase of the demand at the end of the period of sales, known as the Hockey Stick phenomenon
(HSP). The data collected were of different industries of Cali, through interviews semi-structured
made to the managers of sales of 21 companies, which threw the trends of their sales in the
period of billing, followed of their internal areas affect, and finally the solutions that is apply for
linearize the demand. He study showed that the HSP is not exempt of exist in the companies of
business B2B, and the areas affected by the behavior irregular of the sales is more evident in the
part of logistics, inventories rotation, relationship with the client, management of orders, billing,
portfolio and Treasury. Finally some of the solutions to give for linearize them sales is focus in

the relationship with the customer.

Palabras Claves

Ciclo de ventas, empresa a empresa, periodo de facturacion, fenomeno del Palo de Hockey.
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1. Introduccion

Las empresas a nivel general se centran en fijar objetivos, para el establecimiento de una
estrategia consistente y lograr una mejora continua de procesos y operaciones de la organizacion,
para esto es necesario tener previsto el constante movimiento del mercado como también de sus
areas internas que estan sujetas al mejoramiento continuo (Sullivan, L.,1994), el cual les permite
entregar calidad a los clientes, todo con el fin de poder lograr mayor utilidad y una ventaja

competitiva. ( Porter,M.,2007).

Las operaciones comerciales basicas de las empresas, en especial las tipo B2B (empresa a
empresa), de las que se hablardn a lo largo de este trabajo como compras, cobros, pagos y ventas,
son una de las partes mas importantes en el funcionamiento operativo de las organizaciones,
porque un buen manejo de estas variables generan mayores beneficios tanto monetarios como de

prestigio para ellas.

Con el proposito de estudiar y entender las causas y comportamientos del fendémeno presente en
el ciclo de ventas de las empresas dedicadas a la comercializacion de productos a otras empresas
(B2B), se plantea una investigacion cualitativa a partir de la observacion y andlisis del patron de
comportamiento de ventas con mayor repeticion en las organizaciones situadas en las diferentes

industrias.



Ahora bien, uno de los problemas que enfrentan muchas empresas fabricantes y
comercializadoras de productos es el fenomeno conocido como el “Palo de Hockey”, el cual
consiste en el incremento y la acumulacion de la demanda al final del reporte mensual de
ventas, afectando la entrega del producto final durante el ciclo de venta (Rubiano,O; Soto,H;

Gil,M.,(2009) , disminuyendo la calidad del servicio que se le entrega al cliente.

Esta investigacion contribuye a un nuevo conocimiento para las organizaciones y empresas en
general, por ser de los pocos que trata el problema desde una perspectiva cualitativa para el facil
entendimiento de las causas y consecuencias que provoca el fendmeno, asi mismo, permite

probar cuales son las causas que afectan significativamente la generacion del fendmeno.

2.  Planteamiento del problema de investigacion

La concentracion de ventas en un periodo, entre las compaiiias B2B (empresa a empresa)
basandose en el fenomeno del “Palo de Hockey”, en el estudio se presentan las causas que
afectan significativamente la generacion del fendmeno, generando una afectacion en las areas

internas y externas de las compaiiias.

3. Marco tedrico

El ciclo de ventas es el cambio de la dindmica entre compradores y vendedores ocasionado por
las tendencias sociales que afecta tanto las areas internas como las externas de ellos mismos. Es

por esto que se puede decir que las diferencias que entraiian las ventas dentro de las distintas



organizaciones que manejan un portafolio de productos extenso a las que no lo manejan son
muchas, empezando porque las compaiias que manejan inventarios en cantidades deben tener en
cada categoria su propia fuerza de ventas y enfocandose a diferentes mercados. “Las habilidades
y todo lo necesario para realizar las ventas varian enormemente de un negocio a otro, debido a
que los procesos de compras y las necesidades suelen ser diferentes en los distintos mercados"

(Marchall,W.,1998,p.10).

Johnson (1998) , en su libro Administraciéon de Ventas, plantea los factores del entorno interno (
organizacional) y externo (econdmicos, legales, técnicas, socioculturales, ambientales) que
influyen en los gerentes de ventas, es por ello que afirma que uno de los aspectos mas
importantes del trabajo de un gerente de marketing, y también uno de los mas dificiles, es estar
atento al entorno, pronosticar como podria cambiar y elaborar estrategias y planes de marketing
adecuados para las condiciones del contexto. Como las ventas s6lo son una parte del plan general
de marketing, el programa de ventas se debe adecuar a las circunstancias del entorno que afronte

toda la empresa (Cravens,D., 1995).

El Fenémeno del Palo de Hockey o sindrome de fin de mes afecta la sincronizacion de las
operaciones comerciales ,en empresas fabricantes o comercializadoras de productos, ya que
existe un incremento de las ventas en la ultima semana del mes, donde la tendencia de las
transacciones entre proveedor-cliente o comercializadora-cliente es tranzar pedidos bajos en las

primeras tres semanas, y al llegar el fin de mes se ejercen una serie de presiones, estrategias y
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condiciones para que el cierre del mayor porcentaje de estas transacciones se realice en la ultima

semana (Rubiano, O., 2009).

Se encontrd que entre las causas que originan este comportamiento es la ausencia de una sancioén
hacia los vendedores por posponer su fuerza en alcanzar las ventas (Chen,F.,2000), prondsticos
errados de la demanda, un producto que sale de referencia y debe ser vendido, descuentos de fin
de periodo para alcanzar metas o salir de inventario (Rubiano,O.,2009). El Fenomeno Palo de
Hockey también se relaciona con otros efectos en la literatura de la contabilidad y economia,
como el efecto final de afio fiscal, saturacion de canales , manipulacion y ventas hacia adelante
(minoristas) (Cohen, DA, Dey, A., & Lys, TZ., 2008). Por otro lado, de acuerdo con Buzzell,
RD, Quelch, JA, y salmén, WJ (1990), el uso de modelos EDLPP (todos los dias bajo precio de
compra) similar a la practicada por Wal-Mart permite reducir los efectos negativos de las
fluctuaciones de la demanda, Su, Y., y Geunes, J. (2012) demuestran que en algunos casos

el aumento de los ingresos generados por las promociones comerciales puede ser compensado
por el incremento en los costos de operacion. Umble, MM, y Srikanth, ML (1990) mencionan
que el efecto de Palo de Hockey se produce en diferentes industrias y que el principal factor que
influye en su forma es la duracion del periodo de informacion en el cual, mediante modelos
teoricos, propone cambios en la duracion del periodo durante el cual se calcula la remuneracion

de ventas para asegurar una menor demanda (Chen, F., 2000).

Las ventas de Palo de Hockey siguen siendo un fendmeno comun en el entorno empresarial

actual y sugieren cambios en la capacidad de configuracion, asi como en los procedimientos de



ventas con descuento y modelos de incentivos de ventas (Nyaga, G., Closs, D., Rodrigues, A., y

Calantone, R., 2007).

Zotteri, G. (2013), identifica que los picos de demanda tienden a aparecer hacia el final del mes,

lo que demuestra que el fendmeno palo de hockey estd sucediendo.

Un estudio realizado por Larz Meyer Sanchez del Insper Instituto de Ensino e Pesquisa y
Orlando Fontes Lima Jr de la Universidad Estatal de Campifias en Brasil, afirm6 que las
promociones de precios provocan variaciones de la demanda (Lee, NS, Padmanabhan, V., &
Whang, S., 1997b) y que los incentivos conducen el intento de desviar la venta mediante el uso
de descuentos en los precios temporales (Desai, PS, Koenigsberg, O., & Purohit, D., 2010).
También se alinea con la opinion de que las organizaciones son sistemas complejos y que los
problemas del mundo real involucran diferentes departamentos (Singhal y Singhal, 2012).
Ademas, a través de un experimento empirico, propuso una politica que apoya la sugerencia de
eliminar el repunte de ventas gracias a una mejor concordancia entre el valor de la demanda del
mercado y la cuota de ventas (Sohoni, MG, Bassamboo, A., Chopra, S., Mohan, U., & Sendil,
N., 2010), combinando los cambios en diferentes areas de la empresa (ventas, marketing,
logistica y recursos humanos) es capaz de eliminar el fendmeno palo de hockey y generar un

rendimiento financiero positivo.



4. Objetivos

4.1. Objetivo general :

Evaluar y analizar la linealidad de las ventas en los periodos de facturacion en las

compaiias B2B.

4.2. Objetivos especificos:

e Analizar el comportamiento de la regularidad en las ventas de un periodo.

e Identificar las areas afectadas por el comportamiento irregular de las ventas de la
compaiiia.

e Determinar causas que pueden provocar una irregularidad persistente en las

ventas de un periodo entre industrias.

5.  Disefio metodologico y herramientas de analisis

Se disefid un muestreo de tipo probabilistico, cuya técnica brinda a todos los individuos de la
poblaciéon la misma oportunidad de ser seleccionados gracias a la aleatorizacion. En este caso,
las empresas que respondieron positivamente la solicitud de participacion en la entrevista de este
proyecto. La ventaja de utilizar una muestra aleatoria es la ausencia de sesgos de muestreo y
sistematicos. Si la seleccion aleatoria se hace correctamente, la muestra sera representativa de

toda la poblacion.



El efecto de esto es un sesgo sistematico ausente o minimo que es la diferencia entre los
resultados de la muestra y los resultados de la poblacion. El sesgo de muestreo también se

elimina ya que los sujetos son elegidos al azar.

En resumen se implement6 un muestreo probabilistico aleatorio simple, el cual pretende asegurar
que todos los miembros de la poblacion sean incluidos en la lista de seleccion aleatoria.
Posteriormente, se seleccion¢ al azar el nimero deseado de sujetos validando que el n nimero de

empresas que contestaron la entrevista apoyaran la investigacion.

La poblacion seleccionada se categorizo por las siguientes variables: Empresas en el la ciudad de
Santiago de Cali, empresas de caracter B2B (empresa a empresa), diferentes industrias, activas
en su categoria de negocio y registradas en la camara de comercio (registro nit).

Por lo anterior se implementd un muestreo aleatorio simple (MAS), algunos conceptos que se

utilizaron en la investigacion fueron:

e Nivel de confianza: es la probabilidad de que el pardmetro a estimar se encuentre en el

intervalo de confianza. El nivel de confianza (p) se designa mediante 1- a , y se suele
tomar en tanto por ciento. Los niveles de confianza mas usuales son: 90%, 95% y 99%.

e Nivel de significacion: se designa mediante a , es un concepto estadistico asociado a la

verificacion de una hipotesis, en este aspecto verificacion de niimero de muestra.



e Valor critico (k) como Z 4 : Es un punto en la distribucion de la prueba que se compara

con el estadistico de prueba para determinar si puede rechazarse la hipdtesis nula, en este

caso rechazar nuestra muestra base.

P(Z>Z a/z) =o/2

Formula 1. Valor Z

Pl[-zypp<z<zgp]=1-a

Formula 2. Intervalo de confianza

Gracias a lo anterior se aplicé como investigacion base a una muestra infinita con factor de
correlacion, con el objetivo de delimitar la poblacion a la cantidad de industrias establecidas
en la ciudad de Santiago de Cali con la categorizacion previa. Se hallaron 406 empresas que
cumplieron las variables establecidas. Con esta informacion se implementd una prueba con
los datos bases de un muestreo aleatorio simple (tabla 1), posteriormente los anélisis
resultados de las formulas bases de n como muestra infinita (tabla 1.1) utilizando la formula
1 y los resultados del factor de correlacion con N, para hallar los resultados de n0 como

muestra infinita (tablal.2) utilizando la formula 2.

Informacion muestreo aleatorio simple
N 406 P 0,5
n ? 1-P 0,5




Tabla 1. Informacion base del muestreo aleatorio simple.

_ Z3p*pr(1—p)
- ~

Formula 3. n para muestra infinita de un muestreo aleatorio simple.

Tabla n (Poblacion infinita)
(Z alfa/2)"2 2,706025| 3,8416
Z alfa/2 1,645 1,96
Nivel de confianza 90 95
e"2 Error
0,0001 0,01 6.765,06 |9.604,00
0,0004 0,02 1.691,27 | 2.401,00
0,0009 0,03 751,67 [1.067,11
0,0016 0,04 422,82 | 600,25
0,0025 0,05 270,60 | 384,16
0,0036 0,06 187,92 | 266,78
0,0049 0,07 138,06 | 196,00
0,0064 0,08 105,70 | 150,06
0,0081 0,09 83,52 118,57
0,01 0,1 67,65 96,04
0,0256 0,16 26,43 37,52

Tabla 1.1 n poblacion infinita del muestreo aleatorio simple base.

Formula 4. n, para muestra infinita de un muestreo aleatorio simple.

Factor de correccion
Z alfa/2| 90 95
Error




0,01 |383,01|389,53
0,02 |327,40(347,28
0,03 [263,61]294,10
0,04 [207,12|242,19
0,05 [162,38]197,39
0,06 |128,46|160,99
0,07 |103,03|132,19
0,08 | 83,87 [109,57
0,09 | 69,27 | 91,77
0,1 57,99 | 77,67
0,17 | 24,81 | 34,34

Tabla 1.2 ny poblacién finita del muestreo aleatorio simple base.

Gracias a los resultados anteriores dio un n0 = 57,99 con un margen de error del 10% y un
porcentaje de éxito del 50%; con un nivel de significancia del 90%, siendo una muestra
grande para la implementacion de la investigacion del ciclo de ventas entre las empresas
B2B. Por lo anterior, se enviaron las entrevistas a 100 de las 406 empresas registradas con
las variables establecidas. Producto del proceso sefialado, solo se recogieron 21 respuestas
positivas de los gerentes de ventas de cada empresa, quienes se ofrecieron a ayudar y apoyar
la investigacion. Con fundamento en lo anterior, se establece un muestreo aleatorio simple
(MAS) diferente , con el fin de sustentar los datos (21 entrevistas) recogidos. Se increment6
un valor p al 70% de factor de éxito y un error del 16%, lo cual arrojé un n0= 21 entrevistas
que sustenta la muestra (mirar la tabla 2.2 siendo el factor de correlacion de la tabla 2.1, en

base a la nueva informacion de la tabla 2.).

Informacion muestreo aleatorio simple
N 406 P 0,7
n ? 1-P 0,3
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Tabla 2. Informacion muestreo aleatorio simple (Informacion recolectada).

Tabla n (Poblacion infinita)
(Z alfa/2)212,706025 | 3,8416
1,645 1,96
Z alfa/2 90 95
e"2 Error
0,0001 0,01 5.682,65 |8.067,36
0,0004 0,02 1.420,66 |2.016,84
0,0009 0,03 631,41 | 896,37
0,0016 0,04 355,17 | 504,21
0,0025 0,05 227,31 | 322,69
0,0036 0,06 157,85 | 224,09
0,0049 0,07 115,97 | 164,64

0,0064 0,08 88,79 | 126,05
0,0081 0,09 70,16 99,60

0,01 0,1 56,83 80,67
0,0256 0,16 22,20 31,51

Tabla 2.1 n poblacion infinita del muestreo aleatorio simple (Informacion recolectada).

Factor de correccion
Z alfa/2| 90 95
Error
0,01 |378,93|386,55
0,02 |315,76|337,97
0,03 |247,11]279,43
0,04 |189,441224,90
0,05 |145,721179,79
0,06 |113,66]144,39
0,07 | 90,21 | 117,14
0,08 | 72,86 | 96,19
0,09 | 59,82 | 79,98
0,1 49,85 | 67,30
0,16 | 21,05 | 29,24

Tabla 2.2. n, poblacion finita del muestreo aleatorio simple base.
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Gracias a los resultados anteriores se obtuvo un ny =21 siendo una muestra exacta para la
investigacion porque esas fueron las empresas que contestaron positivamente a la
elaboracion de la entrevista. Por lo tanto la investigacion se encuentra validada con un
margen de error del 16% y un porcentaje de éxito del 70%, con un nivel de significancia del

90%; Lo cual valida la significancia de muestra en la investigacion como representativa.

Después de la recoleccion de datos se realizo un andlisis descriptivo para explicar las causas
que provocan que el fenémeno del Palo de Hockey se presente al final del periodo de
facturacion, determinando los factores que influyen a la hora de realizar una venta, rotar el

inventario y mantener las relaciones con los clientes.

El anélisis de la investigacion se basé en diversas herramientas dependiendo de la etapa de la

misma. Se dio en tres etapas:

e [nvestigacion inicial de papers acerca de los ciclos de ventas entre empresas B2B.
e Seleccion de muestra para realizar las entrevistas.

e Recopilacion de datos y andlisis.

En la etapa de investigacion inicial de bibliografia acerca de los ciclos de ventas entre empresas
B2B, se dio como base en el tema de investigacion, posteriormente se implementd una
investigacion personal acerca del tema en las bases de datos en biblioteca de la Universidad
Icesi, el cual se encontr6 informaciéon de Journals reconocidos, e-books y documentos

electronicos, informacion de calidad académica; con disponibilidad en acceso local y remoto,
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para esta etapa se implemento la base de datos Academic Search Ultimate, Latindex el cual es un
sistema de informacidn sobre las revistas de investigacion cientifica, técnico-profesionales y de
divulgacion cientifica y cultural que se editan en los paises de América latina, el Caribe, Espana
y Portugal, surge en 1995 en la Universidad Nacional Autonoma de México (UNAM) y se
convirtié en una red de cooperacion regional a partir de 1997, y la base de datos Sciencedirect el
cual apoya la investigacion y la educacion, con acceso a informacion cientifica, tecnologica 'y
médica ( principalmente articulos) que representan el 25% de la produccion cientifica mundial.
Adicionalmente, brinda elementos interactivos en articulos tales como audio, video, graficos,
tablas e imagenes, y ofrece herramientas para que los usuarios pueden mantenerse al dia con las
tendencias de investigacion. Enlaza a bases de datos externas, resimenes e indexacion de Scopus
y reacciones quimicas datos de Reaxys. Las anteriores bases de datos fueron herramientas para
llegar a papers que dieran sustentacion y un analisis de la propuesta de los ciclo de ventas entre
las empresas B2B, que dieran sustento de las diferentes perspectivas para analizar el objeto de

estudio de la investigacion.

Posteriormente en la segunda etapa en la seleccion de muestra se realizaron las entrevistas, las
cuales se implementaron de la base de datos Gestor comercial y de crédito de la biblioteca de la
universidad Icesi, la cual contiene informacion financiera de mas de 45.000 empresas
Colombianas, con estados financieros veridicos, actualizados a diciembre de 2014 y con una
historia de hasta 9 afios, agrupados en més de 130 sectores econdmicos de acuerdo con el codigo
internacional CIIU y que permite realizar estudios a nivel de sectores o individuales por empresa;

Gracias a esta herramienta se sectorizo la poblacion y limit6 la muestra, para la implementacion
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de las entrevistas a los gerentes de ventas de cada compaiiia contactada y con respuesta positiva

de parte de ellos, dando asi resultados que se tabularon.

En la etapa de recopilacion de datos y andlisis se llevo a cabo una tabulacion de las respuestas de
la entrevista en el programa microsoft Excel, el cual ayudo a cuantificar y dar un analisis
superficial de las respuestas obtenidas por las empresas, se llevo a cabo graficos basicos y tablas
dindmicas dando paso a un analisis descriptivo de la investigacion de los ciclos de ventas entre

empresas B2B.

Por tltimo, para un analisis mas enfocado y justificar la validez del proyecto de grado se utilizd
la herramienta estadistica SPSS que permitio saber si las empresas son conscientes de que
tienen un problema de venta irregular a final del periodo, si han implementado acciones para

evitarlo y obtenido resultados positivos en la regularizacion de sus ventas.

6. Elaboracion de entrevista

Las preguntas contenidas en la entrevista guardan relacion directa con el objetivo general y los
objetivos especificos delimitados en la investigacion. Respecto al objetivo general (evaluar y
analizar la linealidad en los periodos de ventas entre companias B2B), la pregunta que responde

al mismo es la del tipo de industria en la que se encuentra la compaiiia, con la cual se busca ver



15
una posible existencia de picos de demanda en el periodo de facturacion , cuestionando sobre qué

otras opciones de solucion se podrian implementar para su linealizacion.

Ahora bien, respecto a los objetivos especificos fue necesario plantearse preguntas que
explicaran el andlisis del comportamiento de la regularidad en las ventas de un periodo, mirando
los diferentes indicadores de rendimiento utilizados por cada compaiiia, seguido por los
problemas comunes que evidencia en sus respectivas operaciones comerciales, tambien la
estacionalidad de sus ventas como comportamiento de estas, es decir, en qué periodos se
encontraban con mayores ventas y actividad durante el afio. Por tltimo, se tiene en cuenta el
comportamiento de las ventas dentro de un periodo de facturacion para definir exactamente esta

regularidad en las ventas dentro de un periodo.

Siguiendo con las areas afectadas por el comportamiento irregular de las ventas de la compaiiia,
se plantearon preguntas que dieran a conocer caracteristicas mas especificas de las compaiiias
como su estructura de canales, el tipo de pago que ofrece a sus clientes , de qué manera se ve
afectada la relacion con sus clientes basandonse en el comportamiento de las ventas, ademas de
enfatizar en el comportamiento de ventas de acuerdo a la afectacion de su fuerza de ventas y

areas internas.

Por tltimo, para determinar las causas que pueden provocar una irregularidad persistente en las
ventas de un periodo entre industrias, se hicieron preguntas sobre las acciones que han

implementado para linealizar las ventas en el periodo y los resultados que obtuvieron con esas
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acciones, lo que llevo a que los gerentes de ventas de estas empresas compartieran su opinion
sobre los otros factores que provocan un comportamiento irregular de las ventas en un periodo de

facturacion.

7. Recopilacion de datos

Este trabajo cuenta con la participacioén de 21 compaiiias distribuidas en el sector industrial,
alimentos, construccion, textil, consumo masivo , tecnologia, comercializador y automotriz.
Con la caracteristica de que el 48% de las empresas sufren de una concentracion de ventas a fin
de mes y el 33% de sus ventas tienen comportamiento lineal, quedando el 19% distribuido entre
fin de semana, mitad de mes y quincena. Con una estructura de canales directo, mayorista y
detallista en general, ofreciendo un tipo de pago de crédito entre 30 a 90 dias y de contado,

manejando clientes de comercio al por mayor y al por menor.

Teniendo en cuenta las soluciones que los gerentes de ventas le dan a la concentracion de ventas
a final de mes, gracias a la entrevista se encuentra que el 43 % incentivan y prestan mayor
atencion a su fuerza de ventas para el cumplimiento de las ventas y el 43% defienden que la es
relacion con el cliente vital, es por eso que trabajan para lograr una fidelizacion con el cliente
fuerte, que logre cumplir las metas a largo plazo. Por otro lado las demds soluciones que
propusieron los encargados de ventas fue implementar actividades de rotacion de inventarios,
tener una mayor fuerza de ventas o encargados que mejoren la movilidad de los procesos y la

logistica, mejorar las actividades de marketing y centrarse en el factor humano.
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Los indicadores de rendimiento mas utilizados son ventas por canal o cliente (62%), margen de
canal o cliente(67%) y cumplimiento de cuotas por canal o cliente (48%). Las compafias
evidencian problemas comunes en sus operaciones comerciales como exceso de inventarios con
un 52% y logistica de entrega con un 38%. Las caracteriza una estacionalidad de las ventas en el

fin de ano (57%).

El comportamiento de ventas de estas compafias afectan a sus vendedores ya que el 67% de
estas afirman que la logistica que ejecutan no se realiza de manera debida debido la presion que
manejan. La relacion con los clientes se afecta un 90% y las areas internas de la compafiia que
son mas afectadas por el comportamiento de las ventas son la congestion de pedidos (81%),
logistica (71%), facturacion (76%), carteray tesoreria( 57%) , riesgo de devolucion (57%)y

por ultimo afecta al cumplimiento de ventas (43%).

Por tltimo, las acciones que se han implementado por parte de las empresas para linealizar las
ventas en el periodo, ha sido la regulacion de pedidos con un 43%, regulacion de facturacion con
un 48%, reestructuracion del cumplimiento de ventas en un 48%, mejorar la relacion con los
clientes en un 62% y acciones en produccion con un 43%, dando asi alusion de la variabilidad y
multiples acciones en las empresas, para no tener un impacto negativo en sus periodos de venta.
Otras acciones que se han implementado con menor frecuencia de parte de la compafiias se
encuentran los cambios en la logistica (24%) , reestructuracion de la cartera (24%), una

estructura de devoluciones (10%) y acciones en marketing (19%), lo cual indica un fuerte
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cambio en las compaiiias, con el hecho de reducir los efectos de los ciclos de ventas que se
producen en un periodo de facturacion. Por otro lado se encuentran los factores que generan la
irregularidad, con un 48% de descuentos a final de mes para cumplimiento de los objetivos y con
un 48% dando los incentivos especiales para las fuerzas de ventas en el periodo, siendo factores
generados por la presion de la compaiia, otros factores que los empresarios consideran, pero en
menor impacto para la irregularidad, son los precios completos en el inicio de mes (19%), la
dependencia del mercado (29%), tener un producto de temporada (19%), la competencia (19%),
la produccion (19%), la organizacion en seguimiento, como cadena de valor (5%) y que los
clientes exigen descuentos para realizar las compras a final de mes (33%), aunque son factores
que afectan en menor proporcion se han tenido en cuenta para proponer posibles soluciones a la

irregularidad en las ventas en un periodo.

8. Trabajo de campo

El trabajo de campo se realiz6 para proyectar un panorama general de la investigacion, para ello
se formul6 un formato de entrevista inicial, que fue aplicado a algunas empresas con el fin de
testear y modificarla hasta tener una entrevista consistente y sin ambigiiedades, para ser aplicada
al resto de la muestra. La seleccion de la muestra, como se explico en el disefio metodoldgico,
fue tipo probabilistica con el fin de sustentar el trabajo con una muestra representativa, por
disposicion el proyecto de grado cont6 con la participacion de 21 empresas caracterizadas por
manejar ventas tipo empresa a empresa (B2B) , se contactd con el encargado de ventas de cada

empresa para recolectar informacidn veraz que permitiera llevar a cabo la investigacion.
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Las preguntas constaban de temas externos como internos de posibles variables y situaciones que
afectan al ciclo de ventas de la empresa. Temas como incentivar a los representantes de ventas
para realizar las ventas constantemente y no a fin de mes, como se afecta la logistica de ventas
con una demanda alta a fin de mes, cobmo se comportan las ventas en un periodo de facturacion,
estacionalidad, relacion con el cliente, las acciones que han implementado para linealizar las

ventas y las que creen que podrian funcionar.

El proyecto de grado prosigue con el analisis de los datos que se obtuvieron gracias a las
preguntas de las 21 entrevistas, para esto se pondero las respuestas afirmativas en cada pregunta
y se formul6 una ultima pregunta que abarcara el tema general, ;La empresa sufre del Fenémeno
del Palo de Hockey? para hacer mas fécil el analisis de cada variable y ver la influencia que

tienen en el problema en general.

9.  Analisis de los resultados

Gracias a la participacion de 21 compaiiias distribuidas en el sector industrial; alimentos,
construccion, textil, consumo masivo , tecnologia, comercializador y automotriz y los datos
recopilados, se obtuvo un comportamiento comun en las areas internas, posibles soluciones que

minimizan el impacto.
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Las compaiiias sufren el fendémeno del palo de hockey o sindrome de fin de mes, dada la
concentracion de ventas en el periodo de facturacion y las areas afectadas por este sindrome,
existe una variabilidad de concentracion en las compaiias distribuido entre fin de mes, fin de
semana, mitad de mes y quincena. Con una estructura de canales directo, mayorista y detallista
en general, ofreciendo un tipo de pago de crédito entre 30 a 90 dias y de contado, manejando
clientes de comercio al por mayor y al por menor, siendo comportamientos comunes en las areas

internas de las compaifiias en las ventas de un periodo.

Se han implementado soluciones para la reduccion del sindrome del fin de mes, como los
incentivos y mayor atencion a la fuerza de ventas para el cumplimiento de los objetivos y
mejorar la relacion con el cliente, pues logran trabajar efectivamente para lograr la fidelizacion
total del cliente. Por otro lado las acciones de rotacion de inventarios, tener una mayor fuerza de
ventas o encargados que mejoren la movilidad de los procesos y la logistica, mejorar las
actividades de marketing y centrarse en el factor humano, son acciones que se han implementado
en diferentes areas de la compaiiia, las cuales generaron una reduccion a la irregularidad en el
periodo de facturacion, sin embargo se sigue presentando una irregularidad en las ventas de un

periodo entre las industrias, lo cual genera conflictos y afectaciones en diferentes areas.

Las éreas son afectadas directamente por los vendedores, ya que se afirma que el cumplimiento y
desempefio de su labor influencia factores como la administracion y logistica, debido a la presion
que manejan, provocado por una reduccion en el desempefio de cada vendedor lo cual

interrumpe el proceso . Existe una cadena de conflicto entre areas - vendedores , vendedores —
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areas, la cual incluye, la relacion con los clientes, congestion de pedidos, logistica, facturacion,
cartera, riesgos de devolucion y tesoreria, por el impacto negativo directo al cumplimiento de

ventas y aumentando el sindrome de fin de mes.

Los factores que generan la irregularidad son los descuentos a final de mes para el cumplimiento
de los objetivos y los incentivos especiales para las fuerzas de ventas en el periodo, siendo
factores generados por la presion hace la compaiia sobre los vendedores. Otros factores son los
precios completos en el inicio de mes, la dependencia del mercado, tener un producto de
temporada, la competencia, la produccion, la organizacion en seguimiento y que los clientes
exigen descuentos para realizar las compras a final de mes, siendo algunos factores externos y de
poco control para las compaiiias. Por esto, se debe implementar un equilibrio para regular las
ventas sin tener un impacto de afectacion tanto en lo externo como interno de las compaiiias y

sus ventas.

Por ultimo, para poder seguir al siguiente punto de conclusiones, se plante6 un analisis
correlacionando algunas variables en el programa SPSS (TABLA CRUZADA); las variables

seleccionadas fueron:

e Laempresa es consciente de tener un comportamiento irregular al final del
periodo(CV)( pregunta 9; opcion c; entrevista; VER ANEXOS)
e [aobservacion de la existencia del fenomeno del palo de hockey (PPH).(VER

ANEXOS; Muestra)



22
e Laempresa ha obtenido resultados positivos tras la implementacion de acciones para

linealizar las ventas. (pregunta 14;0pcion a; entrevista; VER ANEXOS)

Las anteriores variables permitieron evidenciar si las empresas son conscientes de que tienen un
problema de irregularidad y validar las acciones que han implementado las empresas para

obtener resultados positivos, es decir linealizar sus ventas.

Se determino si las empresas son conscientes del problema del fenémeno del palo de Hockey en
sus compaiiias, y si ellas han implementado acciones para evitarlo. En primer lugar se evalu si
la empresa es consciente de un comportamiento irregular al final del periodo y la observacion de
la existencia del fendémeno del palo de hockey, para determinar la cantidad de casos que validen
el analisis cruzado. La cantidad de casos véalidos n:21 como el 100% de la base de datos de
empresas b2b en cali teniendo que , 00:NO y 1,00: SI (Ver anexos, tabla de tabulacion, los
resultados dieron de las empresas que presentan el fenémeno del Palo de Hockey el 48% (10)
son conscientes de tener una irregularidad presente en las ventas facturadas y el 29% (6) no son
conscientes de una irregularidad. (Ver tabla 3. de procesamientos de casos). 9,5% de las
empresas entrevistadas no sufren del fenémeno del palo de hockey y no tienen comportamiento
irregular en sus ventas, en cambio el el 28,6% aseguran no tener comportamiento irregular en sus

ventas pero si sufren el fenomeno.

En el segundo andlisis, se relaciono si la empresa es consciente de tener un comportamiento

irregular al final del periodo y si ha obtenido resultados positivos tras la implementacion de
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acciones para linealizar las ventas, se encontr6é que el 38% de las empresas no son conscientes
de tener un problema de irregularidad en sus ventas a final de mes pero implementan acciones
con las que obtienen resultados positivos, en cambio el 57% son conscientes de que tienen una
concentracion de sus ventas a final de mes y apenas el 1% no ha obtenido resultados positivos
(VER ANEXOS; Tabla cruzada CV*RA), ademas que no hay asociacion entre las empresas que
dicen tener concentracion de fin de mes al nimero de empresas que aplican acciones y son

positivas. (VER ANEXO;Medida Simétricas;CV y RA).

Lo anterior valida las soluciones que este proyecto de grado defiende, es decir que asi las
empresas no sean conscientes del fendémeno del palo de hockey aplican acciones que les
permiten linealizar sus ventas. Se propone prestar mayor atencion a este problema para obtener
mejores resultados y evitar otros problemas que se desencadenan de la acumulacion de ventas a

fin de mes.

10. Conclusiones

El fenémeno del palo de hockey no estd exento de existir en las empresas de negocios B2B, por
€s0 se propone prestar mayor atencion para obtener mejores resultados y evitar otros problemas

que se desencadenan de la acumulacion de ventas a fin de mes.

Las éreas afectadas por el comportamiento irregular de las ventas es mas evidente en la parte de

logistica, rotacion de inventarios, relacion con el cliente,gestion de pedidos, facturacion, cartera,
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y tesoreria, pero menos evidente en la presion que existe en la fuerza de ventas por el
cumplimiento de una cuota periddica de ventas y el riesgo de devolucion que se debe a la

produccion de inventario de menor calidad.

Los factores que generan irregularidad en las ventas son ocasionados por la presion que ejercen
las compaiiias a la fuerza de ventas, por eso este proyecto propone organizar e implementar, en
las empresas que sufren del fendmeno, un equilibrio entre el factor humano y financiero para

regular las ventas .

La mayoria de empresas aseguran que la fidelizacion de los clientes ayuda a combatir el
Fenomeno de Palo de Hockey, los incentivos y mayor atencion a la fuerza de ventas es necesaria
para lograr linealizar las ventas, también mejorar las actividades de marketing y centrarse en el

factor humano.

11. Recomendaciones

Extender la investigacion y pronosticar la existencia del fendémeno de Palo de Hockey en

empresas ubicadas en otras dreas geograficas.

Ver el fendmeno desde un enfoque administrativo y desde otros puntos de vista como

logistica, politicas de la organizacion y relacion con los proveedores y clientes.
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13. Anexos

13.1. Anexol. entrevista a empresas B2B ( Gerentes de mercadeo )

Entrevista para empresas B2B y sus ciclos de ventas

Nombre de la compaiiia:

Contacto:

Teléfono:

Introduccion:

De antemano le queremos agradecer su participacion en la siguiente entrevista y, si es de su
interés, En nombre de la universidad Icesi, estamos dispuestos a compartir los resultados de esta

investigacion.

1. (En qué tipo de industria se encuentra la compania?
2. (Que tipo de clientes maneja?

a) Comercio al por mayor

b) Al por menor

¢) Por internet

d) Comercializador

e) Otro

3. ¢(Coémo es su estructura de canales?
a) Canal Directo (Productor-Consumidor)

b) Canal Detallista (Productor-Detallista-Consumidor)
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c) Canal Mayorista ( Productor-Mayorista-Detallista-Consumidor)
d) Productor-Agente-Detallista-Consumidor

e) Canal Agente/ Intermediario (Productor-Agente-Mayorista-Detallista-Consumidor)

f) Otro

4. (Lainteraccion con sus clientes es de caracter transaccional o de caracter relacional?
5. ¢(Qué forma de pago le ofrece a sus clientes?
a) De contado
b) Crédito 30 dias
c) Crédito a 60 dias
d) Crédito a 90 dias
6. (Cuales indicadores de rendimiento o productividad utiliza en su empresa para medir el
resultado y la tendencia de las ventas?
a) Ventas netas por canal o cliente
b) Margen de utilidad por canal o cliente
c) Participacion (concentracion) de canal o cliente (pareto)
d) Cumplimiento de cuotas de ventas de canal o cliente
e) Gastos de ventas por canal o cliente ( Nivel de gasto que hace la empresa en ese
canal o cliente)
f) Frecuencia de visita a los canales y clientes
g) Cotizaciones generadas
h) Otro..

7. ¢Qué problemas comunes evidencia en las operaciones comerciales con sus clientes?
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a) Exceso de inventarios

b) Logistica de entrega

¢) Dias de cartera

d) Presion por el precio

e) Apoyo promocional

f) Baja rotacion

g) Concentracion a fin de mes
h) Intereses divergentes

Otros:

(En qué periodo usted encuentra mayores ventas o actividad durante el afio?
a) Fin de afio ( Diciembre)
b)Fechas comerciales
c)Momentos de prima
d)Epocas de colegio
e) Ninguna en particular

f) Otra

g)Todas
(Como es el comportamiento de las ventas en un periodo de facturacion?
a) Lineal
b) Inicio
c) Final

d) Mitad

30
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¢) Quincenal
f) Fin de semana
g) Ninguna en particular
10. ;Esta irregularidad (o regularidad) en el comportamiento de las ventas afecta su relacion
con los clientes?;En que forma afecta?
11. ;Coémo afecta este comportamiento de las ventas a su fuerza de ventas?
12. ;Como afecta este comportamiento de las ventas a sus areas internas?
a) Congestion de pedidos:
b) Logistica:
¢) Facturacion:
d) Cartera y tesoreria:
e) Riesgo de devolucion:
f) Cumplimiento de ventas:
13. ;Qué acciones ha implementado para linealizar las ventas en el periodo?
14. ;Qué resultados ha obtenido con esas acciones?
15. En su opinioén, jcudles son los factores que provocan un comportamiento irregular de las
ventas en un periodo de facturacion?
a) A principios de mes se cobran precios completos
b) Al final del mes se da descuentos para cumplir los objetivos
c) Al final del mes el cliente exige descuentos para realizar las compras
d) Incentivos especial para la fuerzas de ventas a final del periodo

e) Otra
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16. Para resolver el problema de la venta irregular ;Qué otras opciones de solucion cree que

se podrian implementar?

13.2.

Variables

Pregunta 9; opcidn ¢ : La empresa tiene un comportamiento irregular al final del periodo

Anexo 2. Analisis en Herramienta estadistica SPSS

Criterio de la investigacion: Si sufre del fenémeno del palo de hockey
Pregunta 14; ha tenido resultados positivos

Medir el nivel de conciencia (CV*PPH)

Pregunta 9; opciodn ¢ : La empresa tes consiente de tener un comportamiento irregular en sus

ventas al final del periodo(CV)
Pregunta 17; Si existe el problema del palo de hockey (PPH)

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
cve 21 100,0% 0 0,0% 21 100,0%
PPH ’ ’ ’

La cantidad de casos validos n:21 de la base de datos de empresas b2b en cali teniendo que

,00:NO y 1,00: SI

PPH

Tabla cruzada CV*PPH
PPH
,00 1,00 Total
cv 00 Recuento 2 6 8
% dentro de CV 25,0% 75,0%| 100,0%
7o dentro de 40,0%| 37.5%| 38.1%




% del total 9.5%| 28.6%| 38.1%
1,00 Recuento 3 10 13

% dentrode CV | 23.1%| 76.9%| 100.0%

Y t

}f’P‘;Ien ro de 60,0%| 62.5%| 61,9%

% del total 143%| 47.6%| 61,9%
Total Recuento 5 16 21

% dentrode CV | 23.8%| 76.2%| 100.0%

0

/o dentro de 100,0% | 100,0%| 100,0%

PPH

% del total 238%|  76.2%| 100.0%
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* De los que no sufren el fenomeno del palo de hockey hay 2 empresas que no tienen un

comportamiento irregular de las ventas a fin de mes.

* Dentro de los que si sufren del fendémeno de palo de hockey, 6 no son conscientes de un

comportamiento irregular en sus ventas y 10 si lo son.

* Son conscientes de un comportamiento irregular de las ventas a fin de mes 13 empresas.

* Existencia (criterio investigado) Fenomeno del palo de hockey 16 empresas y no existe

en 5.

Medidas simétricas

Error
estandarizado T Significacion
Valor asintotico® | aproximada® | aproximada

Nom%nal por Coeﬁc1ent§ de 022 920
Nominal contingencia

RdeP
.Intervalo por de Pearson 022 220 096 925
intervalo
Ordinal por ordinal ~Correlacion de 022 220 096 925

Spearman
N de casos validos 21
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a. No se presupone la hipotesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintotico que presupone la hipotesis nula.
c. Se basa en aproximacion normal.

* Con el coeficiente de contingencia encontramos que es igual a 0,022 es decir que no hay
asociacion entre la empresa que sabe que tiene un comportamiento irregular al final del

periodo de facturacion y el hecho de saber si sufre del fendémeno del palo de hockey.

Medir el nivel de validez de los resultados positivos ante un comportamiento irregular al final del
periodo (CV*RA)

Pregunta 9 : problema irregular a fin de mes

Pregunta 14: Ha tenido resultados positivos tras implementar acciones para linealizar las ventas a
fin de mes.

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
cv 21 100,0% 0 0,0% 21 100,0%
RA e V70 070
Tabla cruzada CV*RA
RA
,00 1,00 Total
cv 00 Recuento 0 8 8
9 t
Yo dentro de 0,0%| 100,0%| 100,0%
CcvV
% dentro d
R"A entro €e 0,0%| 40,0%| 38,1%
% del total 0,0% 38,1% 38,1%

1,00 Recuento 1 12 13




% dentro de o
2.3%| 100,00
o 7.7%|  92.3%| 100,0%
% dentro d
R"A entro ¢e 100,0%| 60,0%| 61.9%
% del total 48%| 57.1%| 61.9%
Total Recuento 1 20 21
% dentro de
4 0 20 1 0
v 8%|  95.2%| 100,0%
Y t
/o dentro de 100,0%| 100,0%| 100,0%
RA
% del total 48%|  952%| 100,0%
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* Se ve que 0 empresas tienen un comportamiento irregular por eso no tienen resultados

positivos a sus acciones implementadas para linealizar, en cambio 1 sola empresa no ha

positivos tras el implementar acciones para linealizar las ventas al final del periodo.

* 8 empresas no son conscientes de tener un problema irregular en sus ventas a final de mes

pero realizan acciones para tener una venta constante en el periodo.

* Hay 12 empresas que saben que tienen un comportamiento irregular en sus ventas al final

del periodo, es por eso que aplican acciones para linealizar y obtienen resultados

positivos.

* Las que han tenido resultados positivos tras la aplicacion de acciones para linealizar

ventas son 20 empresas, y 1 noha tenido resultados positivos o esperados.

Medidas simétricas

Error
estandarizado T Significacion
Valor asintotico® | aproximada® | aproximada

Nom%nal por Coeﬁmen@ de 173 421
Nominal contingencia
Interval RdeP
.n ervalo por e Pearson 175 092 777 447
intervalo
Ordinal dinal Correlacion d

rdinal por ordina orrelacion de 175 092 777 447°

Spearman
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N de casos validos 21

a. No se presupone la hipdtesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintotico que presupone la hipotesis nula.
c. Se basa en aproximacion normal.
* No hay asociacion entre las empresas que tienen concentracion de ventas a fin de mes al
numero de empresas que aplican acciones y son positivas por el Coeficiente de
contingencia: es = 0,173



