ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL

Facultad de Ciencias Humanisticas y EconOmicas

“REINGENIERIA ADMINISTRATIVA, OPERATIVA, COMERCIAL Y
FINANCIERA DE DISTRIBUIDORA ALBITA”

PROYECTO DE GRADO
Previa a la obtencién del Titulo de:

INGENIERO COMERCIAL Y EMPRESARIAL CON
ESPECIALIZACION EN MARKETING Y COMERCIO EXTERIOR

INGENIERO COMERCIAL Y EMPRESARIAL CON
ESPECIALIZACION EN SISTEMAS DE INFORMACION GERENCIAL

Presentado por:

XAVIER OSWALDO TIERRA TIERRA
LUIS GUSTAVO VELASQUEZ GUERRA

GUAYAQUIL — ECUADOR
2005



TRIBUNAL DE GRADUACION

Ing. Oscar Mendoza Macias
Director del ICHE

Ec. Cicerén Tacle Vera
Director del Proyecto

Ing, Patricia Valdiviezo

Vocal Principal

Ing. Maria Elena Murrieta

Vocal Principal



DECLARACION EXPRESA

"La responsabilidad por los hechos, ideas y doctrinas expuestos en este
proyecto corresponden exclusivamente a los autores y los derechos de
propiedad intelectual a la Escuela Superior Politécnica del Litoral".

Xavier Tierra Luis Velasquez
200013340 200008472



DEDICATORIA

Dedicamos todo el esfuerzo y sacrificio de
este trabajo a nuestros padres por el
incondicional apoyo no solo en el desarrollo
de nuestra carrera profesional sino a lo

largo de toda nuestra vida.



RESUMEN

En el presente trabajo se presenta una reingenieria operativa, comercial y
financiera para Distribuidora Albita, esta es una empresa que se dedica a la
venta de articulos para vestir y que se encuentra en una etapa de
crecimiento, pero para poder seguir creciendo al ritmo que desea necesita
realizar una planeacion estratégica para poder resolver los problemas que se

le presenten.

Esta reingenieria propone la realizacion de un plan estratégico que guie a la
empresa y que le permita formular estrategias en las diversas areas de la
empresa como son las de Marketing, Logistica, Recursos Humanos y
Finanzas. Para la implementacion de dichas estrategias se utilizara la
metodologia del Balanced Scorecard la cual propone un andlisis causa-
efecto de la consecucion de los objetivos (Mapa Estratégico) visto desde
cuatro perspectivas diferentes de la empresa, las cuales son: Aprendizaje y
Conocimiento, Procesos Internos, Cliente y Finanzas. Esta Metodologia
permite controlar de una mejor manera el cumplimiento de los objetivos
debido a que cuenta con medidores para cada objetivo y para cada iniciativa

gue se tome dentro del plan estratégico

También se ha realizado un estudio financiero para establecer si el proyecto

€S 0 no rentable.
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INTRODUCCION

Este proyecto presenta un tema muy utilizado en nuestros tiempos y que
permite a las empresas hacer frente a la competencia cada vez mas fuerte
gue existe en el mercado, se trata del concepto de Reingenieria, el cual
propone un redisefio radical de los procesos de una empresa para conseguir

mejoras inmensas en medidas de valor como son: costos, calidad y servicio

En el mundo entero muchas empresas que se han encontrado en dificultades
han tratado de superarlas formulando estrategias en las diferentes areas que
las ayuden a ser mas competitivas y asi poder adaptarse con éxito a los
cambios y a los avances que se presentan en el ambito de su negocio, pero la
mayor parte de las empresas no son capaces de llevarlas a cabo con éxito,

solo el 10% de las empresas logran implementar la estrategia de manera



correcta. Por eso consideramos necesaria la utilizacion de una metodologia
gue garantice una buena implementacion de la estrategia, la metodologia que
utilizaremos para tal efecto es la del Balanced Scorecard, originalmente
desarrollada por el profesor Robert Kaplan de la Universidad de Harvard y
David Norton de Nolan & Norton, la cual ha sido utilizada con éxito en muchas
empresas alrededor del mundo y garantiza un mejor control y una mejor

efectividad para la consecucion de los objetivos del proyecto.

El propdsito de este proyecto es mediante la reingenieria realizar un plan que
guie el destino de la empresa mediante un esquema de acciones, cambiando
el estilo de la empresa de familiar a una méas formal, buscando optimizar los
procesos y creando un panorama realista del futuro de la empresa, y asi

poder lograr los objetivos que esta se proponga.



21

CAPITULO |
ANTECEDENTES DE LA COMPANIA

1.1. Comienzos de la Compaifiia

El Sr. Oswaldo Tierra y La Sra. Leonor de Tierra iniciaron sus actividades
comerciales en la década de los sesenta confeccionando ropa y realizando
su distribucion en diferentes provincias del Ecuador, con el nombre comercial

de Confecciones Albita.

Con el paso de los afios se establecieron en la ciudad de Guayaquil basando
sus actividades en la distribucién y ya no en la confeccion, inauguraron su

primer almacén el 24 de marzo de 1988 llamado “Distribuidora Albita”.
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La principal actividad era la distribucibn de ropa a mayoristas, con el
transcurrir de los afios la Distribuidora ingresé en un nuevo mercado, el de
consumidores finales, inaugurando almacenes en sectores populares de la
ciudad de Guayaquil como son La Bahia, EI Mercado Central y ElI Parque

Comercial California.

En la actualidad cuenta con 7 Almacenes de venta directa al publico y

distribucion a mayoristas en diferentes provincias del Ecuador.

1.2. Comercializacion

1.2.1.Tipos de Mercado

Distribuidora Albita tiene dos tipos de mercados:

1. MERCADO DE “CONSUMIDORES FINALES".- Distribuidora Albita
cuenta con siete puntos de venta, los cuales han sido creados con
el objetivo de llegar directamente con sus productos a los

consumidores finales.

Distribuidora Albita atiende tres tipos de niveles socioeconémicos
(N.S.E.) Medio tipico, Medio Bajo y Bajo, con productos para el
siguiente segmento de mercado: Hombres y mujeres desde recién

nacidos hasta aproximadamente 45 afos.

2. MERCADO DE “COMERCIALIZADORES”.- Distribuidora Albita
cuenta con diferentes clientes en las ciudades de Quito, Machala,
Santa Elena, Portoviejo, Santo Domingo, entre otras, quienes son
consumidores mayoristas de productos, los cuales realizan sus

compras para sus negocios.



1.2.2.Canales de Distribucion

Grafico 1.1
Canal de consumidores finales
MERCADO DEL CONSUMIDOR
1 CASO 2 CASO 3 CASO
| FABRICANTE | | FABRICANTE | | FABRICANTE |
v v
| DISTRIBUIDOR | | DISTRIBUIDOR |
v
| MAYORISTA |
\ 4 +
DISTRIBUIDORA | DETALLISTA | | DETALLISTA | | DETALLISTA |
ALBITA v v v
CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR
FINAL FINAL FINAL
Elaborado por los autores
Grafico 1.2

Canal de distribucién a comerciantes

MERCADO DE COMERCIALIZADORES

1 CASO 2 CASO
| FABRICANTE | | FABRIiiANTE |
DISTEH_BB[,JT'iORA — | DISTRI:UIDOR | | DISTRIBUIDOR |
v DISTRIBUIDORA v
[ mAYORISTA |  ALBITA — 5| wMaAvoRISTA |
v
| DETALLISTA | | DeTALLISTA |
v v
[ consumipor | | consumibor |

Elaborado por los autores
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En el grafico podemos observar como Distribuidora Albita tiene diferentes
roles en los canales de distribucion debido a que atiende a dos mercados
diferentes, en el primer mercado (de consumidores), la empresa compra
directamente al fabricante, compra a un distribuidor o compra a un mayorista.
El segundo caso se refiere al mercado de comercializadores, en el cual la

empresa vende a mayoristas y vende a detallistas.

1.2.3.Tipo de Producto de Albita

Distribuidora Albita es una comercializadora que se dedica a la venta
de ropa, zapatos, articulos para el hogar (productos de compra

analizada) entre los principales productos tenemos:

» Mujeres (Adultas, Adolescentes, Nifias)
0 Blusas

Pantalones

Faldas

Ropa Interior

Zapatos casuales

Zapatos deportivos

Bisuteria

Trajes de Bafio

Short

Ropa materna

Pafnuelos

Medias

Carteras

Vestidos

Jeans

O O 0O O O o oo o o o o o o o

Uniformes escolares



» Hombres (Adultos, Adolescentes, Nifios)

(0]

O O O O O o oo o o o o o o

Camisetas
Pantalones
Camisas

Ropa Interior
Zapatos Casuales
Zapatos Deportivos
Pantalonetas
Bermudas

Gorras

Pafiuelos

Medias

Uniformes escolares
Jeans

Correas

Conjuntos de dormir

» Bebés

O O o o

Ajuares
Pafales
Conjuntos
Accesorios

Panaleras

» Hogar

(o]

o O O o

Sabanas
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1.2.4.Puntos de Ventas

Distribuidora Albita cuenta con 7 Almacenes de venta a consumidores
finales en la ciudad Guayaquil, 3 ubicados en el sector de la Bahia, 2

en el sector del Mercado Central y 2 en el Parque Comercial California.

Cada uno de los puntos de venta ofrece ropa y zapatos para damas,
caballeros, adolescentes, nifios y bebés, ademas cuentan con
productos para el hogar, la cantidad de surtido en cada uno de los
puntos de venta depende del sector en el que se encuentre y el

espacio fisico con el que cuente.

1.3. Recursos Financieros

1.3.1.indices Financieros

Segun los Estados Financieros del 2004 (Estado de Pérdidas y
Ganancias, Balance General) podemos analizar la situacion financiera

de la empresa la cual refleja lo siguiente:

» Razones de Liquidez
o (PA) Prueba del acido = 3,3 veces

o (RI) Rotacién de Inventarios = 1,25 veces

» Razon de Apalancamiento
o (RE) Razon de Endeudamiento = 17%

» Razones de Rendimiento
o (MBU) Margen Bruto de Utilidad = 16%
o (ROI) Rendimiento sobre la inversion = 1,2%
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Analizando las razones financieras podemos observar que la empresa
no tiene buenos indicadores de rendimiento (MBU = 16%; ROI =
1,2%), esto se debe esencialmente a que la empresa tiene demasiado
inventario que se ve reflejado en el costo de venta y en el indice de
rotacién de inventarios (Rl =1,25 veces por afo), este problema de
inventarios se debe esencialmente a que no existe una planificacion
de compras y de ventas por articulo o categoria, lo que ha ocasionado
gue la empresa haya comprado ciertos articulos que no llegaron en la

temporada adecuada y quedaran como stock para el afio siguiente.

Lo positivo de la empresa es que a pesar de sus problemas de
inventarios ha mantenido una buena relacion con sus acreedores, lo
gue se refleja en el indice de endeudamiento (RE = 17%), ademas su
liquidez es buena esto se debe a que las ventas en los almacenes
traen dinero inmediato a la empresa, ademas esta tiene cuentas por
cobrar, lo que le permite afrontar sus deudas, esto se ve reflejado en

el indice de la prueba del acido (PA = 3,3 veces).
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CAPITULO I
METODOLOGIA

2.1. ;Qué es una Reingenieria?

La reingenieria es un método mediante el cual se redisefia
fundamentalmente los procesos principales del negocio, para alcanzar
mejoras espectaculares en medidas criticas y contemporaneas de
rendimiento, tales como costos, calidad, servicio y rapidez. Cuando una
organizaciéon se reinventa a si misma, debe alterar las concepciones
preestablecidas y las premisas invisibles sobre las cuales sin darse cuenta se

basan las decisiones y acciones que realizan.

2.2. ;Qué es la estrategia en una institucion?

La palabra Estrategia proviene del griego Strategos que significa “Jefes del
Ejército” y era usada originalmente en relacién con lo bélico. En la gestiéon
empresarial la estrategia puede considerarse como el arte de planear y dirigir
acciones destinadas a conseguir un objetivo en un lapso de tiempo

determinado.
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2.3. Planeacién estratégica

El plan estratégico implica analizar la situacion actual de la organizacion y su
medio ambiente, establecer las metas organizacionales e idear un proceso
para dirigir su desarrollo y éxito en el futuro.
Puntos claves que hay que tomar en cuenta en la Planeacion Estratégica:
» Se basa en datos histéricos 0 premisas (supuestos) para proyectar
una situacion futura.
» Considerar el tiempo, el trabajo a realizar y los recursos requeridos
para instrumentarla.
» La planeacion estratégica se refiere al establecimiento de metas a

largo plazo.

2.4. Beneficios de la planeacién

Permite la incursion a campos de experimentacion.
Da cabida a lo dinamico.
Sustituye a la intuicion.

Esta basada en la investigacion y desarrollo.

¥y ¥ ¥ ¥ ¥

Con la planeacién para capacitar, se logra la liberacion de la limitante
experiencia personal acumulada en una empresa, permitiendo la toma
de decisiones, pues ya no hay tiempo suficiente en nuestros dias para
acumular experiencia a través de los afos.

Establece un objetivo determinado y alcanzable.

Reduce la improvisacion.

Requiere mecanismos inherentes de control y evaluacion que le sirven
de retroalimentacion.

» Establece responsabilidades.
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2.5. Piramide Estratégica.

Gréfico 2.1
Pirdmide Estratégica

¢, Qué gueremos llegar a ser?
¢, Qué somos y qué hacemos?
¢,Cual es nuestro negocio?

Por lo que trabajamos _ VALORES

La base de la competencia
OBIJETIVOS

¢, Qué logros vamos a tener?

i ESTRATEGIAS
¢, Como vamos a alcanzar los
o
objetivos” METAS
Medicién de los avances PROGRAMAS \
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2.6. Modelo de planeacion estratégica.

Existen muchos modelos de planeacion estratégica, estos son utilizados
como una herramienta poderosa, debido a que son una guia para el
funcionamiento de la planeacion en la practica, a continuacion mostraremos
el modelo de planeacion que utilizaremos en el desarrollo del plan estratégico

para Distribuidora Albita.



Gréafico 2.2

Proceso de Planeacion Estratégica
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2.7. Diagnostico Estratégico.

Como lo establece el concepto de planeacion estratégica lo primero que se
debe realizar es un analisis de la situacion actual de la organizacion y su
medio ambiente, para esto utilizaremos diferentes metodologias las que
detallaremos a continuacion:

» Analisis de Relaciones Externas.

» Analisis de Relaciones Internas.

» Analisis del Pasado, Presente y Futuro.

» Andlisis FODA.
La informacion obtenida en estos analisis sera fundamental para establecer

los objetivos y las estrategias que debera tomar la empresa.
2.7.1. Relaciones Externas
Para el analisis de las Relaciones Externas se realizara un analisis de las

Cinco Fuerzas de Porter.
Grafico 2.3

Las Cinco Fucrzas gue guian la Competencia
Industrial
Porter 1930

Competencia Amenaza
Potencial

+

Foder negociador Foder negociador

Competidores en la
Proveedores Indusna = Compradores

Rivalidad entre ellos

t

Sustitutos A enazTa

Fuente: http://www.deguate.com/infocentros/gerencia/admon/porter.htm
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2.7.2. Relaciones Internas

En el andlisis de las Relaciones Internas realizaremos una investigacion
exploratoria en la cual observaremos como se encuentra estructurada la
empresa mediante el organigrama, que funcidén realiza cada una de las
personas, ademas destacaremos los problemas humanisticos que se
encuentren, lo cual nos ayudara a realizar planes en el area de Recursos

Humanos.

2.7.3. Analisis Pasado, Presente y Futuro

Mediante una entrevista a los duefios del negocio, e informacion financiera
se realizara una matriz comparativa entre los inicios, la actualidad y el futuro
del la empresa.
Este andlisis tomara en cuenta cuatro perspectivas:
1. Financiera: Margen Bruto, ROI, Razén de Endeudamiento.
2. Cliente: Tipo de mercado, NSE, cobertura, puntos de venta, tipo de
productos, proveedores, competencia.
Procesos Internos: Procesos, Tecnologia.
4. Aprendizaje 'y  Conocimiento: Estructura  organizacional,
capacitacion.

2.7.4. FODA

Para el analisis FODA utilizaremos la siguiente metodologia, la cual
dividiremos en tres partes:

» Matriz de Evaluacion del Factor Interno y Externo

» Mapa del Diagnéstico Estratégico.

» Andlisis FODA.
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2.7.4.1. Matriz de Evaluacion del Factor Interno y Externo

Pasos para desarrollar la Matriz del Factor Interno:
» Resumiry evaluar factores internos
Lista de factores positivos y negativos.
Asignar valor en funcién del grado de importancia relativa.

Suma de todos los factores = 1.00

¥y ¥ v ¥

Clasificacion de cada uno de los factores

4 es una fortaleza mayor

3 es una fortaleza menor

2 es una debilidad menor

1 es una debilidad mayor

» Multiplicar el valor de cada factor por su calificacion

» Puntaje variaentre 1y 4

» Puntaje inferior a 2.5 se trata de empresas que no aprovechan sus

fuerzas ni son eficaces para resolver sus debilidades.

Pasos para desarrollar la Matriz del Factor Externo:
» Resumiry evaluar factores externos

» Lista de factores positivos y negativos

v

Asignar valor en funcion del grado de importancia relativa.

Suma de todos los factores = 1.00

¥

Clasificacion de cada uno de los factores

v

4 responde sorprendentemente alas O 6 A
3 repuesta arriba del promedio alas O 6 A
2 respuesta promedio alas O 6 A
1 respuesta deficiente alas O 6 A
» Multiplicar el valor de cada factor por su calificacion.

» Puntaje variaentre 1y 4
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» Puntaje inferior a 2.5 se trata de empresas que no aprovechan las

oportunidades ni son eficaces para resolver las amenazas

2.7.4.2. Mapa del Diagnoéstico Estratégico.

La Creacion del Mapa de Diagnéstico Estratégico se realizara en tres pasos

que detallaremos a continuacion

1. Se grafica en un plano cartesiano los valores de Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas encontrados en el Matriz de
Factores Internos y Externos, una vez graficados los valores se unen
estos mediante lineas.

Grafico 2.4
FODA Explicativo 1

Fortalezas

(Amenazas, Fortalezas) (Oportunidades, Fortalezas)

Amenazas Oportunidades

Debilidades

Fuente: Yuri Serbolov. Certus

2. Se grafica un vector obtenido de las balanzas enddgena y exégena.
Balanza Enddégena = Fortalezas — Debilidades

Balanza Exdgena = Oportunidades - Amenazas
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Si la variable endégena es mayor a la exdgena el modelo depende de

nosotros, en caso contrario depende del entorno.

Grafico 2.5

FODA Explicativo 2

Amenazas

(Amenazas, Fonalezas)

Fortalezas

(Oportunidades, Fortalezas)

(Amenazas, Debilidades)

Debilidades

Oportunidades

(Oportunidades, Debilidades)

Fuente: Yuri Serbolov. Certus

3. Interpretacion:

Gréafico 2.6

FODA Explicativo 3

(Amenazas, Fortalezas)

Fortalezas

(Oportunidades, Fortalezas)

\ LIMBO

PARATSO \

Amenazas

Oportunidades

\ TINFIERNO

PURGATORIC \

(Amenazas, Debilidades)

Debilidades

(Oportunidades, Debilidades)

Fuente: Yuri Serbolov. Certus



37

Principios de Estrategia

Diagnéstico de la Guerra a la

1.

Ofensiva

Tienes amenazas, pero cuentas
con fortalezas para hacerles
frente.

. Se tiene que considerar la cantidad

de recursos disponibles que sean
superiores a los de la contraparte.
Estas en el limbo, porque tus
fortalezas te pueden cegar ante
flIS AmenAazas

Diagnéstico de la Guerraala
Defensiva

1. Tienes oportunidades y fortalezas

2. Debes analizar tus amenazas vy

debilidades y bloquearlas con tus
recursos.

Estds en el paraiso porque tienes
oportunidades y fortalezas para
aprovecharlas

Diagnéstico de la Guerrilla

1. Tienes amenazas Yy padeces
debilidades.

2. Debes pegar y retirarte
rapidamente. Jugar con el
elemento sorpresa. Ser
impredecible. La velocidad es el
elemento crucial.

3. Estas en el infierno porque tienes
amenazas y debilidades
Fuente: Yuri Serbolov. Certus

2.7.4.3. Andlisis FODA.

Diagndstico de la Guerra de Flanqueo
1. Tienes oportunidades, pero padeces

debilidades que te
aprovecharlas.

impiden

. Debes analizar tus oportunidades para

compensar tus debilidades. Debes
buscar el elemento sorpresa que te
abren esas oportunidades y localizar
una seccion no disputada.

. Estas en el purgatorio porque aunque

tienes oportunidades tus debilidades no
te permiten aprovecharlas.

Por dltimo se realizard una matriz cruzada en la cual utilizaremos la lista de

estratégico.

fuerzas, oportunidades, debilidades y amenazas que obtuvimos del analisis
de la matriz de los factores internos y externos, con esto desarrollaremos

estrategias basadas en los principios obtenidos del mapa de diagndéstico



Gréfico 2.7
FODA Explicativo 4
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ANALISIS FODA

Lista de Fuerzas

Lista de Debilidades

Lista de Oportunidades

Uso de Fuerzas para
aprovechar oportunidades

Superar las debilidades y
aprovechar las
oportunidades

Lista de Amenazas

Uso de fuerzas para evitar
amenazas

Reducir las debilidades y
evitar amenazas

Tecnoldgico de Monterrey. Programa en Desarrollo de Habilidades Gerenciales.

2.8. Planteamiento de estrategias mediante Balanced

Scorecard

2.8.1. Comienzos del Balanced Scorecard

El Balanced Scorecard (BSC) como herramienta de gestion empez6é a
hacerse popular en Francia a partir de 1950, se trataba del “Tableu de Bord”
creado por ingenieros franceses y constituyé una gran aportacion para la
funcién de control de las empresas.

En 1992 por el profesor Robert Kaplan de Harvard y el consultor David
Norton de la firma Nolan & Norton desarrollaron el Cuadro de Mando Integral
o BSC, fue inicialmente concebido como una mejora sobre los sistemas
tradicionales de Control existentes. Posteriormente el concepto ha ido
evolucionado hasta consolidarse como una metodologia excelente de
Implantacion Estratégica que permite transformar Estrategia en Resultados

de negocio.
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2.8.2. ¢Qué es el Balanced Scorecard?

Es una herramienta gerencial que permite traducir la estrategia y la mision de
una organizacion en un conjunto completo de medidas de desempefio tal que
informa a la alta gerencia sobre cdmo la organizacion avanza hacia el logro

de sus objetivos.

La creacion y desarrollo del Balanced Scorecard debe empezar por el nivel
ejecutivo de la empresa, para luego lograr la comprension y el compromiso
entre todos los integrantes de la organizacién. Una vez que todos
comprendan los objetivos y la estrategia para conseguirlos, los esfuerzos e
iniciativas de la organizacion se podran alinear con los procesos necesarios

para la consecucion de los objetivos de la compafia.

2.8.3. Objetivos del Balanced Scorecard

1.  Traducir la estrategia en acciones

2. Asegurar que los componentes de la estrategia (objetivos, medidas e
iniciativas) estén alineados y relacionados.

3. Comunicar eficazmente la estrategia a la organizacion.

4.  Monitorear el progreso de las medidas.
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Grafico 2.8
Los Principios de la Organizacion Enfocada en la Estrategia.
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2.8.4. Elementos del Balanced Scorecard

El Balanced Scorecard cuenta con tres elementos indispensables: el trabajo
estratégico, el mapa de estrategias y el tablero balanceado, a continuacion

describiremos brevemente cada uno de ellos.

Grafico 2.9

Medir Objetivos e Iniciativas Estratégicas.
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2.8.4.1. Trabajo Estratégico

La primera tarea de la Administracion estratégica es desarrollar la Vision,
Mision y Valores.

La declaracién de la visién y la mision es el paso mas importante del proceso
de Planificacién Estratégica, ya que de la definicion de estos dos enunciados
dependeran las estrategias que seguira la empresa y su posicion en el futuro.

2.8.4.1.1. Vision

La vision debe responder a la pregunta: “¢Qué queremos llegar a ser?”
Preguntas que ayudaran a formar la vision estratégica:
» ¢En qué negocio estamos ahora?

» ¢En qué negocio queremos estar?

» ¢ Qué desearan nuestros clientes en el fututo?
» ¢/ Quiénes seran nuestros competidores en el futuro?
» ¢ Quiénes seran nuestros Proveedores y Socios?
» ¢ Cual sera nuestro alcance competitivo?
» ¢;COmo impactara la tecnologia a nuestra industria?
» ¢ Qué escenarios se presentan?

2.8.4.1.2. Mision

La mision debe responder a la pregunta: “ ¢ Cual es nuestro negocio?”
Elementos de la Mision:

» Clientes

» Productos o Servicios

» Mercados (donde compite)

» Tecnologia
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» Interés por la Supervivencia, el Crecimiento y la Rentabilidad.
(Objetivos econdmicos)

» Filosofia (creencias, valores, aspiraciones y prioridades)

» Concepto de si misma (competencia distintiva)

> Interés por los empleados

2.8.4.2. Mapa Estratéegico

El Mapa de Estrategias es una representacion visual de los objetivos
globales de una organizacion y las relaciones causa-efecto entre ellos,
tomando en cuenta diferentes perspectivas para tener una vision mas amplia
y ordenada. EI Mapa de Estrategias esta integrado por los siguientes
elementos:

e Rutas Estratégicas

e Perspectivas Estratégicas

e Objetivos Estratégicos

e Relacion Causa — Efecto

Grafico 2.10

Mapa de Estrategias.
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2.8.4.2.1. Rutas Estratégicas

Las Rutas Estratégicas son el conjunto de Objetivos estratégicos y sus
respectivas relaciones causa-efecto mostrados en el Mapa de la Estrategia,

alineados por perspectiva en un tema clave para lograr la vision.

Las Rutas Estratégicas son generalmente de 1 a 3 y eventualmente hasta 5
temas claves para la obtencion de la VISION y MISION. Haciendo un anélisis

sobre los textos de la misién y vision, podemos encontrar estos elementos.

Grafico 2.11
Rutas Estratégicas
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2.8.4.2.2. Perspectivas Estratégicas

Son los puntos de vista segun los cuales se agrupa de forma ordenada y
secuencial (causa-efecto) a los objetivos definidos para alcanzar la vision. El
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hecho de que se tomen en cuenta varias perspectivas estratégicas ayuda a
ofrecer una visidbn completa de la estrategia en un marco comprensible.
En el Balanced Scorecard Tipico se analizan cuatro perspectivas bésicas:

Financiera, Clientes, Procesos Internos y Aprendizaje y Crecimiento.

Grafico 2.12

Perspectivas Estratégicas del Balanced Scorecard

Y Alcanzar la Vision

Resultados Financieros, Para
Guiar el Exito Financiero...

Beneficios a los Clientes, Necesarias para
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Estratéqgicas...

Conocimiento, Habilidades, Sistemas y
Herramientas, Necesarios en Nuestra
Gente...
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2.8.4.2.3. Objetivos Estratégicos

El objetivo estratégico es la declaracion concisa de lo que un elemento
especifico de la estrategia debe alcanzar, siendo este critico para su éxito.
Cada perspectiva por lo general contiene de 3 a 6 objetivos primarios que
declaran un aspecto clave de la estrategia para ser alcanzada durante los
préximos afios.
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Los objetivos se representan con frases de accidén (verbo/objeto) y pueden

incluir el medio y/o los resultados deseados asi como la accion.

2.8.4.2.4. Relacion Causa — Efecto

Las relaciones o vinculos causa-efecto definen y explican el camino que la

empresa ha escogido para alcanzar la estrategia, Kaplan y Norton nos dicen

““La Estrategia implica el movimiento de una empresa desde su actual posicion hasta

una posicion futura deseable, pero incierta. Debido a que la empresa nunca ha

estado en ese lugar futuro, el camino hacia €l consiste en una serie de hipotesis

ligadas. Un mapa estratégico especifica estas relaciones causa-efecto, lo que las

hace explicitas y comprobables”
Grafico 2.13

Relaciones Causa — Efecto en el Balanced Scorecard
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2.8.4.3. Tablero balanceado

Es un mecanismo de control que sirve de complemento al Mapa de
Estrategias para vigilar el cumplimiento de las actividades necesarias para
que se lleven a cabo las estrategias de manera correcta y que se pueda

alcanzar la vision de la organizacion.

El tablero balanceado debe definir las iniciativas que estén relacionadas con
cada objetivo estratégico, los medidores que se van a utilizar para controlar
el avance hacia la meta propuesta y los nombres de las personas
responsables de conseguir cada objetivo. El tablero balanceado esta
integrado por los siguientes elementos:

» Objetivos Estratégicos
Principal Responsable
Medidor de Objetivo
Metas de indicador de Objetivo
Iniciativas
Responsables de Iniciativa

Medidor de Iniciativa

¥ ¥ ¥ ¥ ¥y ¥ ¥

Meta de indicador de Iniciativa
Grafico 2.14

Tablero Balanceado.

TABLERO BALANCEADO

Objetivos
Estratégicos | Responsable | Medidor | Metas | Iniciativas | Responsable | Medidor | Metas

Kaplan y Norton. Cuadro de Mando Integral.
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Como sustento del tablero balanceado se recomienda realizar las siguientes
plantillas:
» Plantillas de iniciativas

» Plantillas de medidores

2.8.4.3.1. Iniciativas

Las Iniciativas son actividades o programas de accion que deben ser
desarrollados para alcanzar los objetivos de la organizacion. Las iniciativas
deben contar con una persona que sea responsable de su ejecucion y del
manejo de los recursos asignados (Presupuesto).

Por cada iniciativa sera necesario generar la siguiente informacion:

Grafico 2.15

Plantilla de Iniciativas.

Plantilla de Iniciativas
Iniciativa: Fecha de Inicio:
Responsable: Fecha de Término:

Descripcion de la Iniciativa:

Descripcién de los Beneficios:

Rutas Estratégicas: Medidores:

Objetivos a los que se enfoca: Recursos Requeridos:
Costos Estimados: Costos de incumplimiento:
Inversion Inicial: Especificar

Kaplan y Norton. Cuadro de Mando Integral.



2.8.4.3.2. Medidores

Determinan la manera en la que se evaluara el éxito o fracaso en la

consecucion del objetivo deseado y deberan estar expresados en unidades

de medicién como por ejemplo: délares, horas/lhombre, porcentajes, etc.

Por cada medidor sera necesario generar la siguiente informacion:

Gréafico 2.16
Plantilla de Medidores.

Plantilla de Medidores

Objetivo Estratégico:

Medidor:

Frecuencia de Actualizacion:

Finalidad de la Medicién:

Unidad de la Medida:

Definicién de la Medida, Férmula:

Notas y Supuestos:

Disponibilidad de la Informacion:

Disponible

Disponible con cambios
menores

No Disponible

Otro (Especificar)

Fuente de la Informacion:

Metodologia para Fijacién de Metas:

Responsable de Responsable para Seguimiento y Disponible:

fijar la meta: alcanzar la meta: monitoreo de la Si/No
medida:

Metas:

Kaplan y Norton. Cuadro de Mando Integral.
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2.9. Barreras en la ejecucion de la estrategia en la

organizacion

Para lograr que la estrategia se ejecute de manera correcta y como fue
planificada, antes es indispensable superar las barreras que se van presentar
en el camino, Kaplan y Norton han identificado cuatro tipos de barreras a la

implementacion estratégica:

v Barreras del Personal

Cada una de las personas que trabajan en la empresa tiene sus
aptitudes y sus propias metas personales y talvez estas no estén
ligadas o no vayan de acuerdo con la estrategia que se va a
implementar para conseguir los objetivos deseados, y muy pocas

personas tienen incentivos relacionados con la estrategia.

v' Barreras Administrativas

Normalmente en la mayoria de empresas los sistemas administrativos
estan disefiados para un control operativo y estan ligados al
presupuesto dejando de lado el control de la estrategia, la mayor parte
de los equipos ejecutivos dedican menos de una hora por mes para
hablar sobre la estrategia.

v' Barreras Operativas
Es indispensable que los procesos claves de la empresa estén

diseflados para apoyar a la estrategia, la asignacion de recursos, los

modelos de la estructura organizacional y los procesos dependen mas
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de criterios financieros a corto plazo que de los objetivos estratégicos
definidos. ElI 60% de las organizaciones no vinculan los presupuestos

con la estrategia.

v' Barreras de la Vision
Las personas encargadas de llevar la estrategia a la practica deben
conocerla y entenderla a la perfeccién porque si no es asi les resultara

imposible lograr que la estrategia consiga los objetivos propuestos.

Grafico 2.17
Barreras en la Ejecucién de la Estrategia

Barreras
Administrativas
85% de los equipos
ejecutivos dedican
menos de una hora

Barreras del Personal
Solo el 25% de los
gerentes tienen

incentivos vinculados a Ejecucion por mes para
la estrateaia de conversar sobre la
la estrategia
Estrategia
Barreras de la
) Vision
Barreras Operativas Sélo el 5% de la

60% de las organizaciones
no vinculan los
presupuestos con la
estrategia

fuerza laboral
comprende la
Estrategia

Kaplan y Norton. Cuadro de Mando Integral.
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CAPITULO 1lI
PROPUESTA DE REINGENIERIA

3.1. Identificacion del Problema

Distribuidora Albita es una empresa que aspira no solamente mantenerse,
sino crecer en el mercado de distribuciéon y comercializacion de articulos de
vestir, pero en este momento cuenta con algunas falencias que aunque

ahora no representan un gran peligro para la empresa podrian llegar a serlo.

Cabe mencionar que la mayoria de competidores de Distribuidora Albita no
son empresas muy bien estructuradas debido al mercado donde compiten
(Bahia, Mercado Central), lo que ha permitido que la falencias de
Distribuidora Albita no sean tan evidentes, pero si la empresa desea tener un

crecimiento sostenido no solo local sino nacional se necesita contar con una
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estructura solida que garantice el éxito del proyecto, ademas la necesidad de

crear una buena estructura también responde a la globalizacion que vive el

mundo por lo que es necesario que la empresa realice cambios drasticos en

sus procesos para poder mejorarlos y llegar a ser mucho mas competitivos,

si es que en algun momento ingresan competidores internacionales mas

fuertes en el mercado.

A continuacion detallaremos de manera resumida algunos de los problemas

de Distribuidora Albita en sus diferentes areas:

3.1.1.

3.1.2.

Problemas financieros:

» Indicadores de Rendimiento bajos MBU = 16%, ROl = 1,2%,

podemos observar que los indicadores del negocio no son muy
favorables, en este punto cabe destacar que esta empresa es
familiar por lo que no cuenta con accionistas a los que se tenga
que rendir cuenta por utilidades, los duefios de la empresa viven

del giro diario del negocio.

Problemas de Comercializacién y Logisticos

Los inventarios en el Balance General del 2004 representan el 80%
de todos los activos de la empresa, ademas segun el ultimo
inventario fisico realizado en el mes de enero del 2005 el
porcentaje de pérdidas en inventarios fue de un 15% del inventario
total, estas pérdidas son ocasionadas por robos, facturacion
errénea, articulos dafiados, articulos sin rotacion (articulos que
pasaron de moda), estos descuadres ocurren por el mal proceso
de control que se implanta, ademas Rotacién de Inventarios es de

1,25 veces por afo, RI en dias es 293, este indicador es alto
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tomando en cuenta que es una empresa gque vende ropa y estos

son productos de moda.

No existe una planificacion de compras y de ventas por articulo o
categoria, lo que ha ocasionado que la empresa haya comprado
ciertos articulos que no llegaron en la temporada adecuada y

guedaran como stock para el afio siguiente.

Distribuidora Albita no conoce su posicionamiento dentro del

mercado.

Problemas Organizacionales

La mision, vision, objetivos y el organigrama de la empresa no
estan definidos por parte de los duefios que en ocasiones difieren
en como llegar a estos, el resto de la compafia no conoce ni la

mision, vision y objetivos de la empresa.

No existen perfiles ni definicibn de funciones y la autoridad y las

obligaciones de cada persona no estan definidas formalmente.

No existe un plan de capacitacion para los trabajadores.

Tomando en cuenta estos problemas y el deseo de los fundadores
de expandir la empresa, se presenta la siguiente propuesta de
Reingenieria Administrativa, Operativa, Comercial y Financiera
para Distribuidora Albita.
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A continuacién se indicard en forma resumida lo que se espera de la
Reingenieria, cabe destacar que las estrategias son propuestas en
profundidad en el capitulo de Analisis Administrativo, Operativo y Comercial:

3.2. Reingenieria Administrativa

En la Reingenieria Administrativa se espera producir la optimizacién de los
flujos de trabajo, obteniendo un mejor desempefo de los administradores o
gerentes impulsando su trabajo mediante el establecimiento de objetivos
puntuales los cuales seran utilizados como medidores de desempefio y seran

la base para su remuneracion (variable).

Con el mejor desempefio de sus Gerentes se espera un mejor resultado del
negocio: incrementando la rentabilidad, garantizando a la empresa un

crecimiento constante.

3.3. Reingenieria Organizacional

Uno de los factores fundamentales para que la Reingenieria sea un éxito es
el factor humano, por lo que espera establecer y difundir la misién, vision,
objetivos, valores y principios de la empresa para comprometer a cada uno

de sus miembros a realizar una mejora continua de sus procesos.

Ademas la reingenieria organizacional propondra la creacion de
departamentos que en la actualidad no existen, debido al incremento del
tamafo de la empresa en los préximos afios, un departamento de Recursos
Humanos resulta indispensable para mejorar la selecciéon del personal,
también es indispensable un departamento de logistica para tener un mejor

control de inventarios y mejorar la satisfaccion de los clientes.
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3.4. Reingenieria Comercial

En lo comercial la Reingenieria buscara impulsar los dos canales de ventas
con los que cuenta Distribuidora Albita, estableciendo planes de ventas y de
marketing para posicionar a la empresa, e impulsar el crecimiento sostenido

de la empresa.

Se buscard mejorar en los locales actuales la atencién al cliente, no solo en
lo que se refiere al comportamiento del vendedor, también en lo referente a la

calidad y al surtido de cada uno de estos.

3.5. Reingenieria Financiera

Cualquier estrategia que se proponga en la Reingenieria tiene que ser
encaminada a conseguir los objetivos, estas estrategias seran exitosas
siempre y cuando se reflejen un resultado positivo en las evaluaciones

financieras.

Las estrategias y cambios que realice la empresa se analizaran mediante los
criterios del VAN y TIR, dependiendo del proyecto y del criterio personal del

gerente financiero de la empresa.

Los sueldos de los empleados se manejaran de manera variable
dependiendo del logro efectivo de los objetivos propuestos a cada empleado,
a mayor numero de objetivos logrados, el empleado obtendra una mayor

remuneracion.
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CAPITULO IV
ANALISIS DE MERCADO

4.1. Analisis del Consumidor

41.1. Investigaciéon a Consumidores Mayoristas

4.1.1.1. Necesidades de Informacion.

Antes de establecer las estrategias que tomara Distribuidora Albita en
relacion al mercado de “Comercializadores”, se necesita establecer cual es la
visidn o criterio que los clientes al por mayor tienen acerca de la empresa,
cabe destacar que las personas que laboran en ventas al por mayor tienen
un criterio acerca de lo que el cliente piensa, pero es necesario que el cliente

lo exprese, para evitar alguna mala apreciacion o conclusioén.
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41.1.2. Objetivo general de la investigacion

Conocer el nivel de satisfaccion de los clientes mayoristas acerca de los

productos y servicios que ofrece Distribuidora Albita.

41.1.3. Objetivos especificos de la investigacion.

» Conocer los aspectos fuertes y débiles de la empresa desde el punto de
vista de los clientes.

» Establecer quién es la competencia mas fuerte que tiene Distribuidora
Albita en el mercado de Comercializadores.

» Conocer los criterios mas relevantes que utilizan los clientes mayoristas
para decidir su compra.

» Conocer que nuevas lineas de productos podria vender Distribuidora
Albita.

» Conocer las necesidades de los clientes que no satisface Distribuidora
Albita

4.1.1.4. Método de recoleccion de Datos

La entrevista telefonica es el método de recoleccion de datos que se va a
utilizar, esta se realizara mediante un cuestionario (encuesta) desarrollado
con el objetivo de obtener la informacidén necesaria para lograr los resultados

deseados de la investigacion.

La empresa cuenta con un registro en su base de datos de 141 clientes
mayoristas activos a los que atiende, de los cuales se extraera una muestra
significativa que garantice un error muestral manejable y un buen nivel de

confianza para la investigacion.
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4.1.1.5. Determinacion del Tamano de la Muestra

Para determinar el numero de encuestas que se van a realizar, utilizaremos

la férmula para muestras de poblaciones finitas.

Z. Npq
e’ (N-1)+ 7 pg

n=

Donde:

Z = Numero de unidades de Desviacion Estandar en una Distribucion Normal
(de esta variable depende el nivel de confianza con el que se va a trabajar).

N = Tamanio de la Poblacién Objeto de Estudio

p = Proporcion de Individuos de una poblacidon que cumplen una determinada
caracteristica.

q = Proporcion de individuos de la poblacion que no cumplen una
determinada caracteristica.

e = Error de estimacion o error muestral, es la maxima diferencia que el
investigador esta dispuesto a admitir entre la proporcion de la poblacién y la
proporcion muestral para el nivel de confianza que se ha fijado (se refiere a la
precision en los resultados)

a = Nivel de Significancia.

n = Tamano de la muestra.

Entonces:

ZZ = :|_,9622 (ya que la seguridad es del 95%)

N =141
p =50%
q=50%

e = precision (en este caso deseamos un 6,5%)
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1,96°*141%05%05
" 0,065 141-1)+196°%05%05

n=_87
El error de estimacion que estamos utilizando es del 6,5% justificando la

eleccion de este valor y NO el tradicional 5%, en el hecho de que los costos

de tiempo y dinero sobrepasaban a los que estaban contabilizados en el

presupuesto de este proyecto.
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LA ENCUESTA:

ESTUDIO DE CONTROL DE CALIDAD DE ATENCION AL CLIENTE

Cédigo del Cliente:

1. ¢Acerca de la(s) de Distribuidora Albita usted se siente?
. Medianamente Medianamente .
Satisfecho Satisfecho Insatisfecho Insatisfecho
Instalaciones
Precio
Calidad

Variedad en productos

Atencion de la vendedora

Rapidez en despacho de los pedidos

Exactitud en los pedidos

Politicas de crédito

Ubicacion

2. ;Ademas de Distribuidora Albita en cual de los siguientes Almacenes de ropa
compra?

Adrianita

Alexandra

Cumanda

Otros (indique el nombre)

3. Siendo 1 el mas alto y 3 el mas bajo ¢De los siguientes atributos en qué orden
usted analiza su decision de compra?

Precio

Calidad

Producto de Moda

4. ;Le gustaria que un agente vendedor lo visitara directamente un su negocio?
Si () No()

5. ¢Qué otras lineas de productos le gustaria que Albita Distribuya?
Linea Blanca ( ) Juguetes ( ) Otros

6. Alguna sugerencia que le daria a Distribuidora Albita para mejorar el servicio
hacia usted.

GRACIAS POR SU COLABORACION
ESTAMOS TRABAJANDO POR USTED
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4.1.1.6. Presentacion de los resultados de la investigacion.

CONTROL DE SERVICIO AL CLIENTE

100%
90% 85%

80% =5 76% 76%

1%

70% 2 —

60%

50%

40%
28
30%

|12

16%

29

59

J
20% T3¢
109
. 5 o 6% | . 6% 7% 2
09 =Tl

—i

%
—l |

1%

Instalaciones Precio Calidad Variedaden Atenciondela Rapidez endespacho  Exactitudenlos
productos vendedor a delos pedidos pedidos

Polticas decr édito

Ubicacion

‘ O Insatisfecho B Medianamente Insatisfecho O Medianamente Satisfecho O Satisfecho

Elaborado por los autores

Segun la encuesta los clientes al por mayor no se sienten totalmente

satisfechos en un 33% con las Instalaciones, 62% con el precio, 27% con la

calidad, 24% con la variedad de productos, 14% con la atencion de la

vendedora, 31% con la rapidez en los despachos, 24% con la exactitud en

los pedidos, 28% en las politicas de crédito, 7% con la ubicacién del local

Podemos agrupar todos estos puntos antes mencionados en un indice de

satisfaccion de los clientes que se determina de la siguiente manera:

ZPuntuaciones cuestiones de satisfaccion

4(# de cuestiones)# de clientes)

# de clientes = 87
# de cuestiones = 9
4 = numero maximo de puntuacién en una cuestion.

2 Puntuaciones cuestiones de Satisfaccion = 2842

= [ﬂJ(loO%) =81%

4(9)87)

(100%)
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El indice refleja un 81% de satisfaccion de los clientes mayoristas de
Distribuidora Albita lo cual representa un nivel muy bajo para las aspiraciones

de sus fundadores.

Competidores

70% A 56%

20% 1 M 4% 4% 4% 3% 3% 3% 3% 3% 3%

0% — — — — — — — — —
4 @ Y S @ £ N 2 R N4 &
& & ¥ T g S

o s > o < &

Q>
QO{\
&

Segun los datos de la encuesta un 17% de las personas que compran en
Albita también compran en Cumanda, el resto de los Almacenes no
representan una mayor amenaza ya que existe un bajo porcentaje de
personas que compran en estos, en las encuestas la mayoria de las
personas decian que muchas veces compran en otros Almacenes buscando
precios mas bajos o mas variedad, pero no se fijan en el nombre del local,

por esta razon existe un porcentaje elevado de otros (56%).

CRITERIOS ANTES DE COMPRAR

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Porcentajes

Precio Calidad Moda

Elaborado por los autores
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De acuerdo a la informacion obtenida en las encuestas a Clientes
Mayoristas, estos consideran al Precio como el atributo mas importante en el
momento de elegir un distribuidor de mercaderia para su negocio con un
38%, en segundo lugar consideran la Calidad de los productos con un 33% vy
en ultimo lugar pero con una importancia muy considerable también, la Moda

con un 29%.

Nuevo Servicio

54%

46%

ONo deseo que un agente vendedor me visite B Si deseo que un agente vendedor me visite

Elaborado por los autores

Existe un porcentaje similar entre las personas que prefieren y no que un
agente vendedor las visite, las personas que no desean la visita de un agente
vendedor justificaban su respuesta argumentado que les gusta recorrer
diferentes almacenes antes de realizar sus compras, prefieren visitar
nuestras instalaciones ellos mismos porque asi tienen una mayor variedad de
productos para escoger, las personas que desean la visita de un agente
vendedor argumentan que no disponen de mucho tiempo para visitar el

almacén.
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Nuevas Lineas de Productos
60% 49%
50% |
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Elaborado por los autores

El 49% de los clientes mayoristas no desean que se venda ninguna linea de
productos nueva, debido a que su Unica actividad es la venta de ropa, el 19%

de las personas desearia que se vendiera linea blanca y un 15% juguetes.

4.1.2.Investigacion a Consumidores Finales

4.1.21. Necesidades de Informacion.

Antes de determinar las estrategias que se utilizaran para alcanzar los
objetivos de la empresa es necesario tener una vision clara de quién es el
cliente de Distribuidora Albita (perfil) y las razones que motivan a comprar en

una determinada tienda de ropa.
41.2.2. Objetivo general de la investigacion
El Principal objetivo de esta investigacién es conocer las caracteristicas del

cliente tipico de Distribuidora Albita (Perfil), determinar sus habitos de

consumo Yy conocer la percepcion que tiene acerca de Distribuidora Albita.
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4.1.2.3. Objetivos especificos de la investigacion.

» Definir el perfil del Cliente tipico de Distribuidora Albita.

» Determinar cuales son los aspectos que los clientes consideran mas
importantes en el momento de comprar articulos de vestir.

» Determinar la frecuencia con la que las personas compran ropa en
Guayaquil.

» |dentificar a los competidores mas fuertes de Distribuidora Albita.

» Determinar la impresion que tienen las personas acerca de Distribuidora
Albita.

41.24. Método de recoleccion de Datos

La recoleccion de datos se hizo mediante encuestas personales directas
utilizando el método de muestreo aleatorio simple a personas que se
encuentran dentro del segmento de mercado que Distribuidora Albita
considera como Mercado Meta en los sectores de la Bahia, Mercado Central

y Parque Comercial California.

4.1.2.5. Determinacion del Tamano de la Muestra

La férmula que se utiliza para calcular el tamafo de la muestra varia
dependiendo de si la poblacion es finita o infinita y debido a que el INEC que
es el organismo encargado de las estadisticas poblacionales no ha
determinado el porcentaje de poblacion que corresponde a cada nivel socio-
econdmico en la ciudad de Guayaquil, no contamos con datos reales o
estimaciones formales acerca del total de la poblacion de nuestro estudio
(NSE medio, medio bajo y bajo), pero conocemos que la ciudad de Guayaquil
tiene una poblacion de mas de 2000000 de habitantes y asumiendo que el

universo de nuestro estudio (NSE medio, medio bajo y bajo ) es mayor a
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1000000 personas (la mayor parte de la poblacién), podemos determinar el

tamano de la muestra utilizando la férmula para poblaciones infinitas.

2
Za/Z P Q
N=———
e
La nomenclatura empleada es la misma que se utilizé en la férmula para

poblaciones finitas en la investigacion para los clientes mayoristas.

La investigacién va a utilizar un nivel de confianza del 95%, lo que significa

que el valor Za/z que se va a utilizar es de 1.96, se va a admitir como

maximo un error muestral o de precisién de 5% y dado que no tenemos
informacion acerca de las proporciones poblacionales a favor y en contra
(P,Q), vamos a asignarle los valores de 0,5 a cada uno para asi obtener el
mayor tamano de muestra posible para ese nivel de confianza, porque como
sabemos existe una relacion directa entre el tamafio de la muestra y la

precision en las estimaciones.

o (1.96)(0.5)(0.5)
~ (0.05)?

n =384 Encuestas

A continuacién se presenta el cuestionario utilizado para la encuesta y los

resultados que se obtuvo del estudio.
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LA ENCUESTA:

gSPOy
.'é' ‘&Escuela Superior
*th > ¥ Politécnica del Litoral

POLITECHICH I][L LIToRAL

uuuuuuuuuuuu

PERFIL DEL CONSUMIDOR

1. Por favor indique su género

Femenino D Masculino D
2. Estado Civil
Soltero D Casado D Viudo D Divorciado D Unién Libre D
3. ¢Nos podria decir en que grupo de edad se encuentra?
15— 20 afios [0 21-30afos [0 31-40afs [
— 50 afios I:I Mas de 50 afios I:l

4. ;En qué ciudad vive?

a. (solo sivive en Guayaquil) ¢ En qué sector de Guayaquil Vive?
Norte I:I Centro I:l Sur I:I Via Daule I:I

Otros

5. Tiene hijos?
si 0 no ]
b. ¢Qué edad tienen?
1-5 afios [0 13-19afios ]
6—-12 afios D 20 afios o mas D

¢En que categoria califica su ingreso total mensual o de la persona que depende
directamente?

Menos de $200 [  s$200-s400 [  s400-s$600 [

$600 - $800 [0 masdessoo ]
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HABITOS DE CONSUMO

6.

Al mencionar “Tiendas de Ropa” ¢ cudles son las tres primeras tiendas que se
le vienen a la mente?

¢En cual de los siguientes lugares compra con mayor frecuencia articulos de
vestir?

Adrianita [] Awia []  superExito |
Rio Store D Kioscos o Puestos D

Otros (Indique el nombre)

¢ Con que frecuencia compra articulos para vestir?

Semanal D Quincenal D Mensual D

Una vez cada 2 meses I:I Pocas veces al afio I:I Anualmente I:I

Otras (Indique la Frecuencia)

Ordene siendo 1 el mas alto y 4 el mas bajo ;Qué atributos considera mas
importantes para comprar en una tienda de articulos de ropa?

Precio [] calidad [] comodidad |

Servicio al Cliente I:I

CONTROL DE CALIDAD DEL SERVICIO

9.

Si

10.

Si

11

¢ Conoce o ha oido hablar de Distribuidora Albita?
[1 no ]

¢ Ha comprado en Distribuidora Albita?

L1 o O

. Tomando como 1 la calificacion mas baja y 5 la calificacion mas alta como

calificaria a Distribuidora Albita en:
Servicio al Cliente I:I Calidad de los Productos I:l Ubicacién I:l

Instalaciones I:I Precios I:l Variedad I:l

GRACIAS POR SU COLABORACION
TRABAJAMOS POR USTED
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4.1.2.6. Presentacion de los resultados de la investigacion.

Las encuestas fueron realizadas a personas correspondientes al mercado
meta, los lugares en los que se realizaron dichas encuestas fueron los
sectores de la Bahia, Mercado Central, Malecon, Nueve de Octubre y sus
alrededores, y por ultimo en el Parque Comercial California.

Las conclusiones se presentan a continuacion:

PERFIL DEL CONSUMIDOR POR EDADES

15 - 20 Anos

CRITERIOS ANTES DE COMPRAR
15 - 20 Afos

Porcentajes

Precio Calidad Servicioal Cliente Comodi dad

ALMACENES COMPRAS FRECUENTES
15-20

T 42%

O Mujeres

B Hombres

Super D.Albita Kioscoso Otros Adrianita RioStore
Exito puestos

Elaborado por los autores
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COMPRAS FRECUENTES
15-20
60% 51
50%
38%
40%
BOMujeres
30% T u”'” 19%
20% | " B@Hombres
7% %
10%
o% ; : I:I : B ———
© © © N 8 © L
5 3 3 238 fgo0 %
£ g 5 ss8 S8 £
& 3 = S5g€E s E]
(] c
<
INGRESO MENSUAL
15-20
90% 847
80%
70%
60%
50% OMujeres
40% B Hombres
30%
20% 14% 15%
8%
10%
0% T r —I T T
< $200 $200 - $400 $400 - $600 $600 - $800 >$800
top of mind
15-20
25% T2k 23%
19% 19%
20% 17 i
15% 120, O Mujeres
10% 10%
10% 8% o
% % o % % % m Hombres
5% 29 4 2
0%
[l (= —l 0 M
Super DePrati  Albita Marathon Eta CasaTosi RioStore RemateT  Pinto Bahia otros
Exito Fashion Mall
Nota: Existen 27 nombr es incluidos enotr os, cadaunor epr esentaindi vidual mente <= 2%

Elaborado por los autores

Como podemos observar los jovenes y adolescentes de 15 a 20 afios le dan

mayor importancia al precio y a la calidad de los productos dejando un poco

de lado el servicio al cliente y la comodidad de los almacenes.

En lo que se refiere a los almacenes donde compran con mayor frecuencia

encontramos en primer lugar a Super Exito con una preferencia del 44% en

las mujeres y 42% en los hombres, seguido de Distribuidora Albita y los

Kioscos y puestos informales que se encuentran igualados con una

frecuencia de 21% en las mujeres y 19% en los hombres.
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Analizando la frecuencia con la que los hombres y las mujeres compran ropa
podemos darnos cuenta de que en su mayoria los hombres y mujeres
compran articulos de vestir de manera mensual, seguida por una frecuencia

quincenal y una frecuencia de una vez cada dos meses

El ingreso mensual de los jovenes y adolescentes se encuentra en su

mayoria por debajo de los 200 ddlares

En el analisis Top of Mind de las mujeres encontramos en primer lugar a
Super Exito con un 23%, en segundo lugar a De Prati con un 19% y en tercer
lugar a Distribuidora Albita con un 12%, pero el Top of Mind de los hombres
varia un poco poniendo en primer lugar a Super Exito con un 22%, en
segundo lugar a Marathon con un 17% y en tercer lugar a Distribuidora Albita
y a De Prati con un 10% cada uno.

21 - 30 Aios

CRITERIOS ANTES DE COMPRAR
21 - 30 Aios

Porcentajes

Precio Calidad Servicio al Cliente Comodidad

ALMACENES COMPRAS FRECUENTES
21-30

40%
35%

30%

25%

o OMujeres

15% B Hombres

10% 1%
7% 6%
m

Super Exito D. Albita Kioscos o Otros Adrianita Rio Store
puestos

20%

15%
10%

5%
0%

Elaborado por los autores
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COMPRAS FRECUENTES

21-30
70%
o, 58%
60%
I 47%
50%
40% O Mujeres
o 27%
30% 20% @ Hombres
20% 9% 12%
1%
0% % 5% ¥ 6% 7%
° T 17
0% I : : B
Semanal  Quincenal  Mensual Una vez Pocas Anualmente
cada dos veces al
meses afio

INGRESO MENSUAL

21-30
O Mujeres
@ Hombres
8%
o % 3% ”
: : 0% - : 0% : 0% 0%
<$200 $200 - $400  $400 - $600  $600 - $800 >$800
top of mind
21-30
O Mujeres
| Hombres

Nota: Existen 66 nombresincluidosen otros, cadaunorepresentaindividualmente <2%

Elaborado por los autores

Como en el rango de edad anterior de 15 a 20 anos, las personas de 21 a 30
anos también le dan mucha importancia a la calidad y al precio, luego
consideran un poco menos importante el servicio al cliente y por ultimo la

comodidad que pueda ofrecerles el almacén donde realicen sus compras.

En los almacenes donde compran con mayor frecuencia, analizando a las
mujeres encontramos otra vez a Super Exito en primer lugar con un 36%

pero esta vez seguido muy de cerca por distribuidora Albita con un 35% y en
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tercer lugar a los Kioscos y puestos informales con un 18%. En el andlisis de
los hombres encontramos en primer lugar a Super Exito con un 38%, en
segundo lugar a los Kioscos y puestos informales con un 26% y en tercer

lugar a Distribuidora Albita con un 20%

La frecuencia de compra de articulos de vestir se encuentra también en su
mayoria en una frecuencia mensual con un 58% en las mujeres y 47% en los

hombres

Comparando el grafico de ingreso mensual de este rango con el del rango
anterior podemos darnos cuenta de que el porcentaje de personas que tienen
un sueldo mensual de 200 a 400 ddélares aumentd considerablemente,
ademas otro detalle muy importante del que podemos darnos cuenta es que
los hombres tienen un ingreso mayor que el de las mujeres en este rango de
edad.

En el analisis Top of Mind de las mujeres encontramos en primer lugar a
Super Exito con un 23%, en segundo lugar a Albita con un 17% y en tercer
lugar a De Prati con un 12% y en el Top of Mind de los hombres
encontramos en primer lugar a Super Exito con un 19%, en segundo lugar a
De Prati con un 11% y en tercer lugar a Distribuidora Albita también con un
11% aproximadamente.

31 - 40 Ainos

CRITERIOS ANTES DE COMPRAR
31 - 40 Anos

Porcentajes

Precio Calidad Servicio al Cliente Comodidad

Elaborado por los autores
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ALMACENES COMPRAS FRECUENTES
31-40
O Mujeres
3 @ Hombres
7%
Super Exito  D. Albita Kioscos o Otros Adrianita Rio Store
puestos
COMPRAS FRECUENTES
31-40
60%
50%
40%
O Mujeres
30%
20% 13% 13% 1195 B Hombres
10% [o% i—. “* 5%
0% —
Semanal Quincenal Mensual Unavez Pocasveces Anualmente
cadados alafio
meses
INGRESO MENSUAL
31-40
66%
70%
60%
49%
50%
40% e 399 B Mujeres
30% B Hombres
20%
10% 0% 0% 0% 0%
0% =
< $200 $200-$400  $400-$600  $600 - $800 >$800
top of mind
31-40
40% 3%
35% 279
30%
2% i
25% — OMuijeres
20% ,
15% 12%
o 6% S%s% 6% p B Hombres
5% .0 |

Nota: Existen 49 nombres incluidos en otros, cada uno representa individualmente <= 2%

Elaborado por los autores
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Lo que consideran mas importante las personas de 31 a 40 afos en el
momento de elegir una tienda de ropa es la calidad de los productos, seguido
por su precio y el servicio al cliente, dandoles muy poca importancia a la

comodidad que pueda ofrecerle el local en el momento de la compra

En los almacenes donde compran con mayor frecuencia, analizando a las
mujeres encontramos a Super Exito en primer lugar con un 39% en segundo
lugar a Distribuidora Albita con un 35% y en tercer lugar a Adrianita con un
23%. En el anélisis de los hombres encontramos a Super Exito y a Albita
igualados con un 31%, en tercer lugar también igualados a Adrianita y a Rio
Store con un 15% cada uno. Un detalle importante en este rango de edad es
que los hombres y mujeres casi no compran su ropa en Kkioscos Yy puestos

informales, los valores son de 5% en las mujeres y 2% en los hombres.

La frecuencia de compra de ropa es mayoritariamente mensual.

En la mayoria los ingresos de hombres y mujeres se encuentran en los
rangos de menos de 400 ddlares, también podemos darnos cuenta que los
sueldos de los hombres son mayores que los de las mujeres.

El top of mind es igual para hombres y mujeres, en primer lugar
encontramos a Super Exito, en segundo lugar a Distribuidora Albita y en

tercer lugar a De Prati.



41 - 50 Anos

CRITERIOS ANTES DE COMPRAR

41 - 50 Anos

160
g 140
w1
£ o |
[ 80
e w |
g w
20
0
Precio Calidad Servicio al Cliente Comodidad
ALMACENES COMPRAS FRECUENTES
41-50
80% 69%
70%
0% | 0%
50% 449
0 Muij
o — ujeres
0% 21 1% @ Hombres
20% 13% 13% 13%
7% 7% 7%
10% :
0% T T T T T
Super Exito  D. Albita Kioscos o Otros Adrianita Rio Store
puestos
COMPRAS FRECUENTES
41-50
i
40%
35%
30% i
o o o T O Mujeres
fg:j 3% 3% B B Hombres
10% 2%
5% o
0% T T T T S
Semanal  Quincenal  Mensual Una vez Pocas  Anualmente
cada dos veces al
meses afio
INGRESO MENSUAL
41-50
60% 55%
50%
50%
140% 34% 1%
0% O Mujeres
. @ Hombres
20% =
10% =
10% 6%
0% T T T T
< $200 $200-$400  $400 - $600  $600 - $800 >$800

Elaborado por los autores
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top of mind
41-50

O Mujeres
B Hombres

Nota: Existen 23 nombres incluidos en otros, cada uno representa individualmente <= 3%

Elaborado por los autores

Lo que consideran mas importante las personas de 41 a 50 afios en el
momento de elegir una tienda de ropa es el precio de los productos, seguido
por la calidad y el servicio al cliente, dandoles muy poca importancia a la

comodidad que pueda ofrecerle el local en el momento de la compra.

En los almacenes donde compran con mayor frecuencia, analizando a las
mujeres encontramos a Distribuidora Albita en primer lugar con un 69% en
segundo lugar a Super Exito con un 56% y en tercer lugar a los Kioscos y
puestos informales con un 44%. En el analisis de los hombres encontramos a
Super Exito y a los Kioscos o puestos informales igualados con un 21%, y

también igualados a Adrianita, Albita y a Rio Store con un 7% cada uno.

La frecuencia de compra de ropa es mayoritariamente mensual.

En la mayoria los ingresos de hombres y mujeres se encuentran en los

rangos de menos de 400 délares.

En el analisis Top of Mind de las mujeres encontramos en primer lugar a
Super Exito con un 25%, en segundo lugar a Albita con un 14% y en tercer
lugar a Rio Store con un 8% y en el Top of Mind de los hombres

encontramos en primer lugar a Super Exito con un 16%, en segundo lugar a
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Distribuidora Albita con un 13% y en tercer lugar al sector de la Bahia con un

12%.

Mas de 50 Ainos

70

Mas de 50 Afios

w 60

2

T

-

c 40

[

e 30

8 20

10
0
Precio Calidad Senvicio al Cliente Comodidad
ALMACENES COMPRAS FRECUENTES
Mas de 50
70% =
0% b 56% 56%
50%
40% 33 O Mujeres
30% B Hombres
20%
0% 0% 0%
0%
Super Exito  D.Albita Kioscoso Otros Adrianita  RioStore
puestos
COMPRAS FRECUENTES
Mas de 50
33%

35%
0% = ]
25% 22% 22% 22%
20% O Mujeres
15% 8% 1% B Hombres
10%
5%
0%

Semanal

Quincenal

Mensual Unavez Pocasveces Anualmente
cadados alafio
meses

Elaborado por los autores
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INGRESO MENSUAL
Mas de 50

80% 5%

O Mujeres

B Hombres

<§200 $200- $400 $400- $600 $600- $800 >$800

top of mind O Mujeres
Mas de 50 B Hombres
45% 409

Nota: Existen 10 nombres incluidos en otros, cada uno representa individualmente <= 3%

Elaborado por los autores

Lo que consideran mas importante las personas de mas de 50 afos en el
momento de elegir una tienda de ropa es el precio de los productos, seguido
por la calidad y el servicio al cliente, dandoles muy poca importancia a la

comodidad que pueda ofrecerles el almacén donde realizan sus compras.

En los almacenes donde compran con mayor frecuencia, analizando a las
mujeres encontramos a Super Exito en primer lugar con un 58% en segundo
lugar a Distribuidora Albita con un 33% y en tercer lugar a los Kioscos y
puestos informales con un 25%. En el analisis de los hombres encontramos a
Super Exito y a los Kioscos o puestos informales igualados con un 56% cada

uno y en tercer lugar a Distribuidora Albita con un 22%

La frecuencia de compra de ropa en este rango de edad es en su mayoria de

pocas veces al afio, en las mujeres un 33% y en los hombres un 22%. Este
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es el unico rango de edad en el que la frecuencia de compra de ropa no es

en su mayoria mensual.

En la mayoria los ingresos de hombres y mujeres se encuentran en los

rangos de menos de 400 ddlares.

En el analisis Top of Mind de las mujeres encontramos en primer lugar a
Super Exito con un 27%, en segundo lugar a Albita con un 18% vy en tercer
lugar a Casa Tosi con un 15% y en el Top of Mind de los hombres
encontramos en primer lugar a Stper Exito con un 23%, en segundo lugar a
Distribuidora Albita con un 11% y en tercer lugar al sector de la Bahia con un
8%.

PERFIL DEL CONSUMIDOR TODAS LAS EDADES

CRITERIOS ANTES DE COMPRAR
Todas las Edades

Porcentajes

Precio Calidad Servicio al Cliente Comodidad

Elaborado por los autores
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EN QUE ALMACENES COMPRAN FRECUETEMENTE LAS PERSONAS
TODAS LAS EDADES
40% 37% T
35% - 33%
30% +—
25% 1 24% 24%
20% A @ Mujeres
1 /D B Hombres
500 4 |
10% A
5% +—
0%
Super Exito D. Albita Kioscos o puestos Rio Store Otros Adrianita
COMPRAS FRECUENTES
TODAS LAS EDADES
60% 52%
50% - 6%
40%
30% o @ Mujeres
19% W Hombres
0,
20% % 12% g9, % 99
0% ; | — s
Semanal Quincenal Mensual Unavez cada Pocas veces Anualmente
dos meses al afio
INGRESO MENSUAL
TODAS LAS EDADES
80%
70%
70% A
60% -
50% +— 449 o
. 41% @ Mujeres
o 1
28% ®m Hombres
30% A
20% 1 13%
o L |
0%
< $200 $200 - $400 $400 - $600 $600 - $800 >$800

Elaborado por los autores
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Top of mind
TODAS LAS EDADES

35%

29%
30%
250, | 23%
. 209
20% - 16%
15% - ST - Mujeres
10% S 8% . m Hombres
59 | /o o 2 49 4% °2% 3% 3% 3% 3% 2% 10,
0% -
X0
\\
Q/+
X
(9
X

Nota: Existen 116 nombres incluidos en otros, cada uno representa individualmente <= 2%

Elaborado por los autores

Segun los datos de la encuesta, el ingreso mensual del 98% de las mujeres y
del 85% de los hombres se encuentran entre < $200 y $400, esto concuerda
con los datos emitidos por el INEC en los cuales el ingreso promedio por
perceptor en la ciudad de Guayaquil es de $333.9, ademas segun este
instituto por hogar existen en promedio 4,2 personas, de las cuales 2 son
perceptores, por lo que el ingreso promedio por hogar seria de $682,40
ademas la estructura del gasto corriente mensual en prendas de vestir y

calzado representa el 8% del consumo de los hogares.
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Tabla 4.1
Ingreso corriente mensual promedio

INGRESO CORRIENTE MENSUAL PROMEDIO, POR HOGAR, PERCAPITA Y

PERCEPTOR
oMo DISTRIBUCION DE _ DISTRIBUCION PR(I)':AGIE%IIECS)CI;OR INGRESO  INGRESO POR

HOGARES (%) DEL INGRESO (%) | ChooAR PERCAPITA PERCEPTOR
TOTAL 100 100 663,4 160,0 337,9
QuITO 21,2 28,3 888 4 237,0 485,1
GUAYAQUIL 26,4 27,2 682,4 161,9 333,9
CUENCA 3,7 4.1 7383 175,6 3985
[MACHALA 3,0 2.9 6534 168,2 3212
RESTO SIERRA 19,2 16,9 5855 141,9 3137
RESTO COSTA 26,6 20,5 512,2 115.,6 247,9

Del total del Ingreso corriente promedio mensual generado durante el tercer trimestre de investigacion (agosto -
octubre del 2003) por los hogares del area urbana, el 62,5% corresponde a los dominios de las ciudades de|
Quito, Guayaquil, Cuenca y Machala, siendo Quito la que recibe el mayor porcentaje 28,3%.

El ingreso promedio mas alto corresponde a la ciudad de Quito, en segundo lugar se ubica Cuenca; estos|
promedios comparados con el nacional urbano son superiores en 33,9% y 11,3% respectivamente.

Fuente: INEC (http://www.inec.gov.ec/enighu3/Indice/Cuadro28.htm)

Tabla 4.2
Miembros promedio por hogar

ASPECTOS DEMOGRAFICOS

DOMINIOS DE ESTUDIO MIEMBROS PERCEPTORES GRADO DE DENSIDAD

PROMEDIO PROMEDIO DEPENDENCIA OCUPACIONAL
NACIONAL 4,1 2,0 2,1 1.9
QUITO 3,7 1,8 1,9 1,8
GUAYAQUIL 4,2 2,0 2,1 1,9
CUENCA 4,2 1,9 2,1 1,9
MACHALA 3,9 2,0 2,0 2,0
RESTO SIERRA 4.1 1,9 2,1 1,9
RESTO COSTA 4,4 2,1 2,2 1,9

Segun los datos del tercer trimestre, en el area urbana del pais se registra un promedio 4,1 miembros por hogar.
El promedio mas alto se ubica en el Resto Costa con 4,4 miembros, mientras el mas bajo en Quito con 3,7
miembros en promedio. EI grado de dependencia, es decir el numero de personas que dependen de los|
perceptores en todos los dominios, gira alrededor de dos personas por hogar.

Fuente: INEC
(http://www.inec.gov.ec/enighu3/Indice/Cuadro01.htm)
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Tabla 4.3
Grupos de Gasto
GRUPOS DE GASTO ESTRUCTURA GASTO (%)

TOTAL 100,0
(GASTO DE CONSUMO

01 ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS 18,0

02 BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO Y ESTUPEFACIENTES 0,5

03 PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO 8,0

04 *ALOJAMIENTO, AGUA, ELECTRICIDAD, GAS 17,6

05 MUEBLES Y ENSERES 55

06 SALUD 4,5

07 TRANSPORTE 9,3

08 COMUNICACIONES 2,6

09 RECREACION Y CULTURA 52

10 EDUCACION 4.1

11 HOTELES Y RESTAURANTES 9,8

12 BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS 7.6
GASTO DE NO CONSUMO

APORTACIONES A LA SEGURIDAD 2,0

IMPUESTOS Y TASAS 1,2
OTRAS TRANSFERENCIAS 4,0
* Incluye alquileres imputados de la vivienda propia y cedida
El 92,8% del Gasto corriente total corresponde a los gastos de consumo y tan solo el 7,2% a gastos de noj
consumo; es necesario sefialar que el gasto de consumo de los hogares esta constituido por todos los bienes yj
servicios que adquieren los hogares o producen por cuenta propia, incluido los servicios prestados por las
viviendas ocupadas por sus propietarios y los que reciben como ingresos en especies para la utilizacion del hogar,
Mientras los gastos de no consumo integran las aportaciones a la seguridad social, los impuestos a la renta, tasas|
y otras transferencias.
En la estructura del gasto de consumo se observa que el mas significativo es el grupo correspondiente a
[Alimentos y Bebidas No Alcohdlicas, en importancia, se situa Alojamiento, Agua y Electricidad, Hoteles Vyj|
Restaurantes, Transporte y Prendas de Vestir.

Fuente: INEC
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Segun los datos de las encuestas, tanto las personas que compran como las
que no compran con frecuencia en Distribuidora Albita tienen hijos (73% y
63% respectivamente), esto también concuerda con los datos del INEC el
cual indica que en la ciudad de Guayaquil existen en promedio 1,4 infantes,
1,4 nifos y 1,4 Adolescentes por hogar, esto quiere decir que en cada hogar
hay por lo menos uno de estos.

Compran Frecuentemente en Albita

No Tienen
Hijos
27%

Tienen
Hijos
73%

No Compran Frecuentemente en

Albita
No
Tienen
Hijos
37%
Tienen
Hijos

63%

Elaborado por los autores

Tabla 4.4
Ninos, infantes y Adolescentes promedio por hogar
ASPECTOS DEMOGRAFICOS
INFANTES NINOS ADOLESCENTES
DOMINIOS DE ESTUDIO PROMEDIO PROMEDIO PROMEDIO
INACIONAL 1,4 1,4 1,4
QUITO 1,3 1,4 1,3
GUAYAQUIL 1,4 1,4 1,4
[CUENCA 1,3 1,6 1,5
IMACHALA 1,3 1,4 1,4
RESTO SIERRA 1,3 1,4 1,5
RESTO COSTA 1,5 1,5 1,5
Los infantes, nifios y adolescentes promedio por hogar a nivel nacional urbano registran en promedio 1,4. En|

todos los dominios estos promedios oscilan entre 1,3y 1,6.

Fuente: INEC (http://www.inec.gov.ec/enighu3/Indice/Cuadro01.htm)
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Otro dato importante que se obtuvo del INEC, fue el Ingreso por grupo de
Ocupacion, en el que podemos darnos cuenta que las personas que tienen
un ingreso de menos de $400 son aquellas que tienen las siguientes
ocupaciones:

Tabla 4.5
Ingreso corriente mensual segun grupo de ocupacion

INGRESO CORRIENTE MENSUAL, SEGUN GRUPO DE OCUPACION DEL JEFE
ECONOMICO
. INGRESO POR| INGRESO POR] INGRESO POR
GRUPO DE OCUPACION PERCEPTOR | PERCEPTOR | PERCEPTOR
TOTAL HOMBRES MUJERES
337,9 348,6 307,3
PERSONAL DIRECTIVO / ADMINIST. PUBLICA 964,3 1.036,4 661,2
PROFESIONALES / CIENTIFICOS / INTELECTUALE 665,0 714,6 524,7
PROFESIONALES Y TECNICOS MEDIOS 4481 474,9 381,9
EMPLEADOS DE OFICINA 413,5 401,6 432,1
COMERCIANTES Y TRAB. DE SERVICIOS 300,1 317,9 277,3
TRABAJADORES AGROPECUARIOS 255,4 251,4 323,2
OBREROS Y ARTESANOS 226,9 225,2 248,1
CONDUCT. Y OPERADORES DE MAQUINARIA 328,8 329,8 294,4
TRABAJADORES NO CALIFICADOS 211,8 216,5 200,2
INACTIVOS 279,6 288,2 273,6
|pESocuPADOS (TRABAJADOR NUEVO) 280,9 166,0 550,4
| Fuente: INEC (http://www.inec.gov.ec/enighu3/Indice/Cuadro25.htm)

Segun los datos de la encuesta se observa que la mayoria de personas (52%
mujeres y 46% hombres) comprar prendas de vestir mensualmente, y que
tienen posicionado a Super Exito en su mente (23%), cabe destacar que un
buen porcentaje de personas (17% mujeres y 14%) tienen en su mente a De
Prati y Casa Tosi pero no realizan sus compras con frecuencia en estos
lugares, por ultimo segun los datos de la encuesta la mayor parte de las
personas consideran a la calidad como el atributo mas importante en un
almacén de articulos de vestir, seguido muy de cerca del precio de los
productos, en menor proporcién el servicio al cliente y le dan mucho menor
interés a la comodidad del local.

A continuacién mostraremos como es el perfil de un potencial cliente de

Distribuidora Albita, basandonos en los datos antes mencionados.
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Perfil de un cliente potencial de Albita
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PERFIL DE UN POTENCIAL CLIENTE DE

DISTRIBUIDORA ALBITA

MIEMBRO DE UN
HOGAR
COMPUESTO POR

4 PERSONAS PROMEDIO

PERCEPTOR

DEPENDIENTES

PERCEPTOR

PUEDEN SER

PAPA

INFANTES, NINOS O
ADOLESCENTES

INFANTES, NINOS O
ADOLESCENTES

MAMA

CUALES PUEDEN
SER SUS
OCUPACIONES

COMERCIANTES Y
TRAB. DE
- SERVICIOS___ |

TRABAJADORES
AGROPECUARIOS

OBREROS Y
ARTESANOS

CONDUCT. Y
OPERADORES DE
——_MAQUINARIA __

TRABAJADORES NO
CALIFICADOS

DESOCUPADOS
(TRABAJADOR

ESTUDIANTES

ESTUDIANTES

PROFESIONALES Y
TECNICOS MEDIOS

COMERCIANTES Y
TRAB. DE
SERVICIOS

TRABAJADORES
AGROPECUARIOS

OBREROS Y

- ARTESANOS___
CONDUCT. ¥

OPERADORES DE

MAQUINARIA

TRABAJADORES NO
CALIFICADOS

INGRESO
PROMEDIO
MENSUAL POR
PERCEPTOR
INGRESO
PROMEDIO
MENSUAL POR
HOGAR

682,40

FRECUENCIA DE
COMPRA

MENSUAL

% DE CONSUMO EN
PRENDAS DE
VESTIR Y CALZADO
MENSUAL

COMO BASAN SU
DECISION EN
CONSUMO DE ROPA

1 LUGAR

8%

3 LUGAR

PRECIO

SERVICIO AL
CLIENTE

Super Exito

Distribuidora Albita

De Prati

QUE ALMACENES  [_________ . GesaTos ]
DE ROPA TIENE EN Rio Store
SUIMERNIE Marathon

Eta Fashion

Bahia Mall

Bahia

EN QUE Super Exito
ALMACENES Distribuidora Albita
COMPRAN CON
MAYOR

FRECUENCIA

Rio Store

Elaborado por los autores.
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CONTROL DE CALIDAD DEL SERVICIO

Los datos de la encuesta reflejan que el 76% de las personas conocen o han
escuchado de Distribuidora Albita, de este porcentaje el 56% a comprado

alguna vez en esta empresa.

Conoce a D.Albita Compra en D. Albita
24%

46%
o 54%

De este porcentaje se puede concluir que 13% de las personas no estan
conformes con el servicio al cliente, el 12% con la calidad de los productos, el
17% con las ubicaciéon de sus locales, el 15% con las instalaciones, el 12%

con los precios y por ultimo el 11% con la variedad de productos.

Opinion del cliente de Distribuidora Albita

60%
40%
20%

0%

Servicio al Calidad de Ubicacién Insatalaciones Precio Variedad
Cliente productos
O Insatisfecho m Medianamente insatisfecho 0O Indiferente

O Medianamente satisfecho | Satisfecho

Elaborado por los autores

Podemos agrupar todos estos puntos antes mencionados en un indice de

satisfaccion de los clientes que se determina de la siguiente manera:
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ZPuntuaciones cuestiones de satisfaccion
- 5(# de cuestiones)# de clientes)

J(lOO%)

# de clientes = 236 (los que respondieron en la encuesta que han comprado
en Albita)

# de cuestiones = 6 (Servicio al cliente, Calidad, Ubicacién, Instalaciones,

Precio, Variedad)
5 = numero maximo de puntuacion en una cuestion.

> Puntuaciones cuestiones de Satisfaccion = 5631

5631 .
(WJ(NO%) =80%

El indice refleja un 80% de satisfaccion de los clientes que han comprado en
Distribuidora Albita lo cual representa un nivel muy bajo para las aspiraciones

de sus fundadores.

El mayor competidor de Distribuidor Albita es Super Exitos por lo que se ha
realizado una comparaciéon entre los criterios que los clientes de Albita y

Super Exitos utilizan para comprar.
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500

Atributos que toman en cuenta las

personas que comprar

frecuentemente en Super Exitos

466

494

400 -
300
200

100 -

382

248

Atributos
precios

Atributos
calidad

Atributos
comodidad

Atributos
servicioal
cliente

400

350
300 -
250
200 -
150 -
100 -
50 1

Atributos que toman en cuenta las
personas que comprar frecuentemente

en Albita
377 267
323
— 263 —
Atributos Atributos Atributos Atributos
precios calidad comodidad servicio al
cliente

Elaborado por los autores
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Los clientes de Distribuidora Albita realizan sus compras influenciados

principalmente por el precio, en cambio los clientes de Super Exito ven

primero la calidad antes que los precios, por o que se concluye que se debe

hacer un posicionamiento basando en la calidad y en el precio, demostrando

que la calidad y los precios bajos son atributos indispensable de los

productos de Albita.
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COMPRA CONPSEESCEL:;%%'A EN ALBITA %DE PERSONAS QUE COMPRAR
EN DISTRIBUIDORA ALBITA
100% 939
90% o
0% 3% 73% 50 190%
0% 67% 90%
° 80%
60% 70%
50% 60%
40% 9 50%
30% 27 20 = 40% S5
20% 79 30%
0% 20%
0% 10%
Norte Centro Sur ViaDaule Otras 0%
ciudades MUJERES HOMBRES
@ Compran Frecuentemente en Albita
B No compran Frecuentemente en Albita O Comprafrecuentemente B Nocomprafrecuentemente

Compra frecuentemente en Albita
por edades
100% 80%
80% A - 1% 70% 71%
57%
60% - 43%
40% | 29% 30% 29%
20% |
0% ‘ ‘ ‘ ‘
15 - 20 afos 21 - 30 afos 31 - 40 afios 41 - 50 afos Mas de 50 afios
‘D Compran Frecuentemente en Albita @ No compran Frecuentemente en Albita

Elaborado por los autores

Se puede decir segun las encuestas que existe un mayor porcentaje de
mujeres (33%) que prefieren comprar en Albita que los hombres (24%),
ademas las personas que viven en el norte prefieren comprar con mayor
frecuencia en Albita que las del sur y centro, por ultimo las personas entre 21

y 50 afios tienen similar porcentaje de preferencia para comprar en Albita.
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CAPITULO V
ANALISIS ADMINISTRATIVO, OPERATIVO Y
COMERCIAL.

5.1. Relaciones Externas

Antes de determinar las estrategias que la empresa necesita implementar
para llegar a conseguir su vision, se tiene que realizar un analisis de la

situacion actual de esta.

Lo primero que se debe realizar es un analisis de las relaciones externas
de la compaiiia, este analisis tiene como objetivo obtener una vision de la
empresa en relaciéon con sus compradores, proveedores y competidores,

para este analisis utilizaremos el método de las Cinco Fuerzas de Porter.
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5.1.1. Anadlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Grafico 5.1
Cinco Fuerzas que guian la Competencia Industrial

Las Cinco Fuerzas gque guian la Competencia

Industrial
Porter 1980
Competencia Amenaza
Potencial
Foder negoci=dor Foder necociador

Competidores en la
Proveedores T Industria - Compradores

Rivalidad eritre ello=

t

Sustitutos A ENSZE

Fuente: http://www.deguate.com/infocentros/gerencia/admon/porter.htm

Seran competidores directos de Distribuidora Albita aquellas empresas que
tengan en su segmento de mercado uno de los NSE (Medio, Medio Bajo,
Bajo) en los que actua Distribuidora Albita, pero sin olvidarnos de aquellas
empresas que, aunque en un principio no actuen en nuestro segmento de

mercado objetivo, pueden ser en un futuro nuestros competidores.

Competencia potencial.

Existen grandes cadenas que se dedican a la venta de articulos de vestir,
como por ejemplo ETA FASHION, DE PRATI, CASA TOSI, las cuales tienen
como mercado objetivo un NSE Medio, Medio Alto, estas empresas no se

consideran competidores directos, pero se debe estar muy pendiente de
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averiguar si existe algun proyecto de estas empresas de ingresar en el
segmento de mercado de Distribuidora Albita, estas empresas tienen gran
poder econdémico y podrian en mediano plazo expandirse con varios locales y
convertirse en un fuerte competidor, esta sugerencia nace debido a que en
otra industria como es la de alimentos ya ocurrié algo parecido, como son los
locales de AKi creados por Supermaxi con el objetivo de llegar a otro

segmento de mercado.

Las barreras de entrada al segmento en el que se encuentra Distribuidora
Albita son bajas, no existen normas, reglamentos o leyes fuertes que sean un
obstaculo para que un inversionista pueda establecer un negocio parecido al
de Distribuidora Albita.

Existe la posibilidad de que empresas grandes del extranjero puedan llegar y
convertirse en competidores potenciales, como por ejemplo el caso de Calza
Landia en Guayaquil, esta empresa vivia una época de crecimiento, pero en
la actualidad la empresa Payless ShoeSource ingresé en el mercado
ecuatoriano y se ha convertido en un fuerte competidor de esta empresa

nacional.

Sustitutos

Los sustitutos de Distribuidora Albita son las empresas que se dedican a la
venta de productos especializados, por ejemplo locales que solo vendan
productos de bebé, o de mujer, o de caballero, o dedicado solo a

adolescentes.

En la actualidad no existen cadenas de almacenes dentro del segmento de
mercado de Distribuidora Albita que se dediquen a este negocio de productos

especializados, entonces los sustitutos de Distribuidora Albita son pequefios
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almacenes que se dedican a este negocio de productos especializados, pero

no representan por si solos una fuerte competencia para la empresa.

En otros segmentos de mercado (nivel socioecondmico alto y medio alto) si
existen cadenas de almacenes de productos especializados por ejemplo
tenemos a OPTIMODA, COSMOS, OPTIMUS, CHALLENGER, BEBE
MUNDO, al igual que en el analisis que se realizd en los Competidores
Potenciales se tiene que estar muy pendiente de estas empresas por si en
algun momento tienen la iniciativa de entrar fuertemente en el segmento de

mercado de Distribuidora Albita.

Competidores en la Industria.

Dentro del segmento de mercado de Distribuidora Albita (NSE, medio, medio
bajo, bajo) existen competidores que no son muy reconocidos, pero tienen
algunos locales dentro de la Bahia, Mercado Central y Parque California,
como son por ejemplo Adrianita, Alexandra, Ensuefios, La Economia,

Cumanda etc.

La estrategia que la mayoria de estas empresas utiliza es la de precios bajos,
por lo que el éxito del negocio se basa en el volumen de ventas y no en el
margen por producto, es importante también mencionar que ninguna de
estas empresas tiene una estrategia de posicionamiento, o una estructura
organizacional estupenda, por lo que formulando una estrategia basada en
estas debilidades de la competencia se podria conseguir un valor

diferenciador.

La unica empresa que tiene un mejor posicionamiento, y estructura
organizacional que Distribuidora Albita es Super Exito, lo que la convierte en

el mayor competidor de la empresa.(ver analisis mercado)
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Proveedores

Una de las Fortalezas de Distribuidora Albita es la excelente relacion que
tiene con sus proveedores, a lo largo de su historia se ha ganado la
confianza de las empresas con las que ha trabajado, las ventajas con las que
cuenta por parte de sus proveedores son descuentos especiales en compras,
mayores plazos de pago, escoger productos que aun no los tienen a la venta
los proveedores, ademas con el prestigio que se ha ganado la empresa, si
tiene algun problema con un proveedor cuenta con la ventaja de buscar otras
companias que le ofrezcan iguales o mayores beneficios, por lo que con la

mayoria de proveedores cuenta con un gran poder de negociacion.

Compradores.

Consumidores Comerciantes:

Este tipo de cliente tiene un gran poder de negociacién, puede escoger entre
las diferentes Importadoras o Distribuidoras que existen en el Ecuador, segun
la investigacion de mercados este tipo de cliente basa su decisidon de compra
en el precio, por lo que las estrategias para este tipo de consumidor se
tendran que basar en este punto.

Consumidores finales:

En la tabla que se presenta a continuacidon elaborada mediante la
investigacion de mercado detalla el perfl de un cliente potencial de
Distribuidora Albita, cabe destacar que este tipo de persona tiene un gran
poder de negociacion, puede escoger entre varios lugares y no se encuentra

atado a algun almacén en especial. (Para mas detalles vea capitulo 1V)



Tabla 5.1

Perfil del Consumidor

PERFIL DE UN POTENCIAL CLIENTE DE
DISTRIBUIDORA ALBITA

MIEMBRO DE UN HOGAHR
COMPUESTO POR

4 PERSONAS PROMEDIO

PERCEPTOR

DEPENDIENTES DEPENDIENTES

PERCEPTOR

PUEDEN SER

PAPA

HIJO HIJO

INFANTES, NINOS O
ADOLESCENTES

INFANTES, NINOS O
ADOLESCENTES

MAMA

CUALES PUEDEN SER
SUS OCUPACIONES

COMERCIANTES Y
TRAB. DE SERVICIOS

TRABAJADORES
AGROPECUARIOS

OBREROS Y
ARTESANOS

CONDUCT. Y
OPERADORES DE
MAQUINARIA

TRABAJADORES NO
CALIFICADOS

INACTIVOS

DESOCUPADOS
(TRABAJADOR NUEVO)

ESTUDIANTES ESTUDIANTES

PROFESIONALES Y
TECNICOS MEDIOS

EMPLEADOS DE
OFICINA

COMERCIANTES Y
TRAB. DE SERVICIOS

TRABAJADORES
AGROPECUARIOS

OBREROS Y
ARTESANOS

CONDUCT. Y
OPERADORES DE
MAQUINARIA

TRABAJADORES NO
CALIFICADOS

INACTIVOS

INGRESO PROMEDIO
MENSUAL POR
PERCEPTOR

333,90

333,90

INGRESO PROMEDIO
MENSUAL POR HOGAR

682,40

FRECUENCIA DE
COMPRA

MENSUAL

% DE CONSUMO EN
PRENDAS DE VESTIR Y
CALZADO MENSUAL

8%

COMO BASAN sU
DECISION EN CONSUMO
DE ROPA

1 LUGAR

2 LUGAR 3 LUGAR

4 LUGAR

CALIDAD

PRECIO SERVICIO AL CLIENTE

COMODIDAD

QUE ALMACENES DE
ROPA TIENE EN SU
MENTE

Super Exito

Distribuidora Albita

De Prati

Casa Tosi

Rio Store

Marathon

Eta Fashion

Bahia Mall

Bahia

EN QUE ALMACENES
COMPRAN CON MAYOR
FRECUENCIA

Super Exito

Distribuidora Albita

Kioscos o puestos

Rio Store

Elaborado por los autores
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Resumen
Grafico 5.2
Cinco Fuerzas que guian la Competencia Industrial de Distribuidora
Albita.
DePrati
Casa Tosi
Rio Store
Empresas Extranjeras
Super Exito MAYORISTA'Y
Z;cgss:gss La Economia CONSUMIDOR FINAL
Extranjeros ,ngi:ﬁiqgs ES_E medio, medio bajo,
ajo

T

Tiendas
especializadas

Elaborado por los autores.

5.2. Relaciones Internas

Después de realizar el analisis de las relaciones externas de la compaiia,
el segundo paso antes de establecer las estrategias, es el analisis de las
relaciones internas, este analisis nos proporcionara una vision general de

la estructura organizacional de la empresa.

5.2.1.Recursos Humanos

5.2.1.1. Organigrama



Grafico 5.3

Organigrama actual de Distribuidora Albita
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GERENTE GENERAL

RECEPCIONISTA
MENSAJEROS

: ASESOR DE SISTEMAS :— --- GERENTE DE COMERCIALIZACION

GERENTE DE COMPRAS Y VENTAS

SUPERVISOR GENERAL DE
VENTAS AL DETAL
y

SUPERVISOR DE -
ALMACEN DISENADORA GRAFICA
VENDEDORAS AL VENDEDORAS AL POR
DETAL MAYOR

GERENTE ADMINISTRATIVO FINANCIERO |- = ===

CONTADORA
JEFE DE OFICINA
AUXILIAR OFICINISTAS
CAJERAS

JEFE DE

BODEGA

BODEGUEROS

Fuente: Datos de la empresa
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52.1.2. Personal Administrativo

El Gerente General de Distribuidora Albita es el Sr. Oswaldo Tierra,
sus obligaciones consisten en controlar el desempefo total de la
empresa, tomar las decisiones de inversion, realizar las importaciones,
dar el visto bueno de seleccion del personal, ademas participar con su
opinion en compras, logistica de bodega y merchandising de los

almacenes.

El Gerente de Comercializacion es el Sr. Xavier Tierra, sus
obligaciones consisten proyectar y controlar las ventas de cada uno de
los locales, establecer las politicas de remuneracién para los
almacenes, supervisar el material POP de cada local, establecer las
promociones y la distribucidon de medios, supervisar el area de

sistemas en la empresa.

El Gerente Administrativo es la Economista Alba Tierra, es
responsable del Area de Contabilidad y Oficina, realizar junto con el
Gerente General la seleccion de personal, realizar pagos a
proveedores o0 personas que presten servicios a la empresa, cancelar

la nébmina del personal y controlar la liquidez de la empresa.

El Gerente de Ventas y Compras es la Sra. Leonor Tierra, sus
obligaciones consisten en controlar la rotacion de cada articulo,
comprar los productos, realizando las negociaciones de precios y
cantidades, supervisar las ventas al por mayor y buscar nuevos

productos.

La Contadora General es responsable de la contabilidad de la

empresa, de presentar los estados financieros, tener al dia los
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aspectos tributarios con las entidades publicas, cuenta con dos

asistentes contables que le ayudan en las tareas antes indicadas.

Las Jefas de Oficina son responsables de mantener la informacion en
el sistema al dia en lo que concierne a las facturas de ventas, facturas
de compras, estados de cuentas de clientes mayoristas, transferencias
de mercaderia, las supervisoras tienen a su cargo 10 oficinistas para

las labores antes mencionadas.

La Disefiadora Grafica es la persona encarga elaborar todo el material
POP para los almacenes, los artes y cufias para los medios de

comunicacion.

5.2.1.3. Personal de Bodega

Existen dos bodegas las cuales tienen un jefe para cada una, estas
personas son responsables de mantener el orden en dichas bodegas,
existen 8 bodegueros que realizan las tareas de contar la mercaderia

que llegue y distribuir dicha mercaderia a las sucursales.

5.2.1.4. Personal Locales/Venta

La supervisora General que se encarga de controlar el desempefio en
ventas de cada una de las sucursales, ademas de comunicar al

Gerente de Comercializacidn cualquier novedad en dichos almacenes.

La supervisora de Sucursal es la responsable del nivel de ventas de
cada local, ademas es la persona que tiene en su control los gastos de

caja chica de su sucursal.
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Las Cajeras son responsables de mantener su caja cuadrada al final
del dia.

Las Vendedoras al por menor son las personas que tienen a su cargo
las ventas al consumidor final, comunicar las sugerencias de los
clientes al Gerente de Comercializacion, comunicar la rotacién de los

productos al Gerente de Compras y Ventas.

Las Vendedoras al por mayor, son las personas que tienen a su cargo
las ventas a los clientes mayoristas y el cobro de las cuentas de estos

clientes.

52.1.5. Asesores Externos

Distribuidora Albita cuenta con los siguientes asesores externos:

» Legal:
o Abogado civil,
o Abogado laboral

o0 Abogado tributario.

» Sistemas:
o Soft for you Latinoamérica ( Empresa representantes del

sistema “Gestion Empresarial Wingest” para Ecuador)

» Importaciones

o Agente Aduanero
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5.2.1.6. Problemas Humanisticos

Analizando del organigrama, y las funciones que desempefian cada uno
de los miembros que conforman Distribuidora Albita, podemos observar
que la administracion esta muy influenciada por la naturaleza familiar de

la empresa.

No se cuenta con un Gerente de Recursos Humanos para la seleccion del
personal, ni con un plan de capacitacién para las diferentes areas,
ademas solo se cuenta con un indicador de desempefio que es el cupo de
venta que tiene cada almacén, este indicador solo se aplica al almacén no
a la vendedora, en las otras areas de la empresa tampoco existen
indicadores de desempefio ni planes de remuneracion con los cuales los
empleados puedan observar que crecimiento les ofrece la empresa dentro

de esta.

No se tiene por escrito todas las funciones de cada puesto, la visidn, la
mision, los valores y politicas de la empresa por lo que estas son
implicitas dentro de la organizacion y conllevan a tener ciertos
inconvenientes cuando se busca responsables por algun problema que se

suscite en la empresa.

5.3. Andlisis Pasado, Presente y Futuro

En el siguiente cuadro se presenta un resumen de del analisis pasado,

presente y futuro de la empresa.
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Tabla 5.2
Analisis Pasado, Presente y Futuro.
, Pasado Presente| Futuro
A NA L I S I S 1994 I 1999 I 2003 2004 en 10 afios
PERSPECTIVAS FINANCIERAS
MARGEN BRUTO DE UTILIDAD | NO DATOS NO DATOS 13% 16% 38%
ROI NO DATOS NO DATOS 5% 1,20% 25%
RAZON DE ENDEUDAMIENTO NO DATOS NO DATOS 23% 17% 25%
PERSPECTIVAS DE CLIENTES Y MERCADO
mavor % Comerciantes | Comerciantes Consumidor Consumidor Consumidor
TIPO DE vor 7o Final Final Final
MERCADO i
menor % ConFsiLrJ]r;ldor Comerciantes | Comerciantes | Comerciantes
NSE MEDIO BAJO, ! MEDIO BAJO, ! MEDIO, MEDIO | MEDIO, MEDIO | MEDIO, MEDIO
BAJO BAJO BAJO, BAJO BAJO, BAJO BAJO, BAJO
COBERTURA GUAYAQUIL GUAYAQUIL GUAYAQUIL GUAYAQUIL NACIONAL
DEPENDE DE
LA
PUNTOS DE VENTA ;
! 3 8 ’ PLANIFICACIO
N
ROPA, ROPA, DEPENDE LA
TIPO DE PRODUCTO ROPA ROPA ZAPATOS, ZAPATOS, PLANIFICACIO
ACCESORIOS | ACCESORIOS N
NACIONALES, ! NACIONALES, | NACIONALES, | NACIONALES
PROVEEDORES ’ ’ ’ ’
NACIONALES EXTRANJEROS1 EXTRANJEROS|EXTRANJEROS|EXTRANJEROS
FORMAL, FORMAL,
COMPETENCIA INFORMAL S?&ﬂgﬁﬂiﬁl‘ SEMIFORMAL, | SEMIFORMAL, GLOBAL
INFORMAL INFORMAL
PERSPECTIVAS INTERNAS
SEMI - SEMI- AUTOMATICOS
PROCESOS MANUAL MANUAL AUTOMATICOS|AUTOMATICOS , SEMI-
. MANUALES | , MANUALES |AUTOMATICOS
ERP, APS,
TELECOMUNICACIO
ERP, ERP, NES, CABLEADO
TELECOMUNICACIO | TELECOMUNICACIO| ESTRUCTURADO,
i SISTEMA DE | NES.CABLEADO | NES, CABLEADO CIRCUITO
TECNOLOGIA NADA ESTRUCTURADO, | ESTRUCTURADO, | CERRADO, POSTES
INVENTARIOS CIRCUITO CIRCUITO DE SEGURIDAD,
CERRADO, POSTES | CERRADO, POSTES | TODA TECNOLOGIA
DE SEGURIDAD DE SEGURIDAD | DE QuE UN VALOR
AGREGADO A LA
EMPRESA
PERSPECTIVAS APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO
ESTRUCTURA co .
ORGANIZACIONAL FAMILIAR FAMILIAR FAMILIAR FAMILIAR MPANIA
PROGRAMA
) IIEI\,/I\IP\,{-\I;’\"I'TSAS\ IIEI\ZIP\,/AI;NHTDAE EMPRESA DE | EMPRESA DE ANUAL DE
CAPACITACION POR LOS POR LOS CAPACITACION|CAPACITACIONJCAPACITACION
- - EN VENTAS VENTAS EN TODAS LAS
DUENOS DUENOS AREAS

Elaborado para los autores.
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Con el analisis del pasado, presente y expectativas del futuro se puede
observar la evolucion que la empresa ha tenido, tiene y espera tener, esta
informacion  proporciona una visidn importante que servira para tomar
decisiones acerca de las futuras estrategias que la empresa debe implantar

para llegar a la visidén de sus duefios.

PERSPECTIVAS FINANCIERAS

En los afnos en los que se pueden comparar los datos se observa que los
indices de rendimiento (MBU, ROI) del 2004 han bajado su nivel en

comparacioén con el 2003.

Es importante mencionar que la empresa nacié como un negocio de capital
personal y no por la inversion de varios capitales, como la mayoria de este
tipo de negocios personales el duefio de esta empresa no tomaba en cuenta
los analisis financieros, su percepcion acerca de el rendimiento del negocio
se basaba en dos puntales el primero en las ventas del dia a dia, vy el

segundo en el cumplimiento de pago a sus proveedores.

En la actualidad con el ingreso a la empresa de dos de los hijos del duefio,
con conocimientos tedricos de administracion empresarial, se esta tomando
muy en cuenta los analisis financieros ya que una de las ideas de los
propietarios es la expansion por medio de franquicias o locales propios
financiados por préstamos, inversiones de terceros o recursos propios. Por
eso es importante realizar el plan estratégico para tener un camino marcado

por el cual se pueda trabajar.

PERSPECTIVAS CLIENTES Y MERCADO

En el andlisis de cliente y mercado podemos observar que al inicio de sus

actividades la empresa se concentraba en un mercado de comercializadores,
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con el paso de los afos Distribuidora Albita vio en los consumidores finales
un mercado ideal para poder crecer y obtener mayor liquidez en el negocio,
en la actualidad el objetivo de los duefios es mantener los dos mercados y

crecer en estos.

Distribuidora Albita comenzé con un almacén en 1988, en 1999 se expandi6
a 3 y desde esa fecha hasta el 2003 experimentd su mayor crecimiento
llegando a contar con 8 almacenes, en la actualidad cuenta con 7 debido a
que dos de sus almacenes se unieron y formaron uno solo, la expectativas

de los duefios es tener la mayoria de locales rentables que se pueda.

La ubicacion de sus locales desde el inicio hasta la actualidad se ha
concentrado en la ciudad de Guayaquil pero la aspiracion de sus propietarios
es tener presencia a nivel nacional. El segmento de mercado al cual se
quiere atacar fuertemente con esta expansion es el nivel socioecondémico

medio y medio bajo sin desestimar el bajo.

El tipo de productos con el que comenzd Distribuidora Albita era
exclusivamente ropa, con el paso de los afnos se introdujeron nuevos
productos como son zapatos, bisuteria, y algo de bazar en uno de los
locales, las expectativas de sus duenos consisten en introducir nuevas lineas

rentables de productos que sean demandadas por los clientes.

En lo que se refiere a la competencia, Distribuidora Albita en su mayoria se
enfrenta con competidores informales, los cuales desde hace muchos anos y
hasta los actuales dias son caracteristicos del sector en el que encuentra
(Bahia, Mercado Central), aunque la proporcion de competidores mas
formales ha ido aumentando en los ultimos afos, viendo esta evolucion, la
tendencia es competir con empresas mas formales y en un futuro que puede

no ser tan lejano competir con empresas de otros paises.
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Distribuidora Albita en 1999 ya contaba con proveedores extranjeros, y con el
paso de los afios ha consolidado su reputacion de empresa seria en sus
obligaciones tanto con los proveedores extranjeros como con los nacionales,

lo cual representa un buen instrumento de negociacion.

PERSPECTIVAS INTERNAS

Los procesos de Distribuidora Albita han evolucionado con los afios, en la
actualidad tres de sus locales se encuentran automatizados en la facturacion
y estan conectados mediante antenas a la matriz lo que permite tener

informacion on-line con estos almacenes.

Se cuenta con un programa llamado Wingest pero entre las expectativas de
la empresa en el futuro esta contar con una infraestructura tecnoldgica
(ERP, APS, etc) que permita tener en linea todos los procesos de la empresa

en cualquier parte que se realicen.

PERSPECTIVAS DE APRENDIZAJE Y CRECIMIETO

Como todo negocio que comienza con el capital de una solo persona
Distribuidora Albita concentra su estructura en base a sus fundadores y a su
familia que son los administradores del negocio, la aspiracion en el futuro es
construir una compafnia en la cual los accionistas sean los duefos actuales y
se tenga una estructura organizacional en la cual se creen nuevas areas
(Ejemplo; RRHH, Logistica) y en las que estén personas que demuestren la

capacidad suficiente para contribuir con el crecimiento de la empresa.
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Para lograr formular estrategias efectivas que nos lleven a alcanzar la mision

de la empresa primero debemos hacer un analisis de las Fortalezas,

Debilidades, Oportunidades y Amenazas de la compaiia (FODA), con esta

herramienta la empresa tendra una vision general de como aprovechar sus

fortalezas para corregir sus debilidades, y como aprovechandose de sus

oportunidades tratar contrarrestar las amenazas que se le presenten.

A continuacién se presenta el analisis FODA de Distribuidora Albita, se ha

asignado un peso relativo a cada una de las Fortalezas, Oportunidades,

Debilidades y Amenazas de la compafia, estos pesos relativos fueron

asignados utilizando el criterio de los gerentes de la empresa.

Tabla 5.3
Analisis FODA - Factores Internos
FACTORES INTERNOS
. VALOR
VALOR % JCALIFICACION PONDERADO

FORTALEZAS
Ubicacién 20% 4 0,80
Tecnologia 8% 3 0,24
Diversificacion de productos 12% 3 0,36
Prestigio 14% 3 0,42
Infraestructura 8% 3 0,24
2,06

DEBILIDADES
Logistica 14% 1 0,14
Estructura Administrativa 11% 1 0,11
Control de Calidad 13% 1 0,13
0,38
TOTAL 100% 19 2,44

Elaborado por los autores.
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Tabla 5.4
Analisis FODA - Factores Externos
FACTORES EXTERNOS _
. VALOR
VALOR % JCALIFICACION PONDERADO
OPURTINIDADES
Puntos de Venta en provincias 10% 1 0,10
Capacidad para invertir en nuevas lineas 1% 2 0,22
0,32
AMENAZAS

Regulaciones de la CAE 20% 1 0,20
TLC 13% 2 0,26
Contrabando 20% 1 0,20
Costos Bajos de la competencia 13% 2 0,26
Barreras de entrada Bajas 13% 1 0,13
1,05
TOTAL 100% 10 1,37

Elaborado por los autores.

Para obtener las calificaciones de cada una de las fortalezas y debilidades se
utilizé la matriz de evaluacién del factor interno y para obtener las
calificaciones de las oportunidades y amenazas se utilizd la matriz de

evaluacion del factor externo.

Matriz de Evaluacion del Factor Interno

Clasificacion de cada uno de los factores:

4 es una fortaleza mayor

3 es una fortaleza menor

2 es una debilidad menor

1 es una debilidad mayor

Para obtener el valor ponderado de cada factor, se debe multiplicar este por

su calificacion.
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Matriz de Evaluaciéon del Factor externo

Clasificacion de cada uno de los factores:

4 Responde sorprendentemente a las oportunidades o amenazas.

3 Respuesta arriba del promedio a las oportunidades o0 amenazas.

2 Respuesta promedio a las oportunidades o amenazas.

1 Respuesta deficiente a las oportunidades o amenazas.

Para obtener el valor ponderado de cada factor, se debe multiplicar este por

su calificacion.

FACTORES INTERNOS

Grafico 5.4

Andlisis FODA - Factores Internos

DEBILIDADES FORTALEZAS
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4
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DISTRIBUIDORA ALBITA

Elaborado por los autores

El puntaje de los factores internos de Distribuidora Albita es de 2,44
esto significa que la empresa no esta aprovechando sus fuerzas ni es

eficaz para resolver sus debilidades.
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FACTORES EXTERNOS

Grafico 5.5

Andlisis FODA - Factores Externos

OPORTUNIDADES

AMENAZAS 4
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DISTRIBUIDORA ALBITA

Elaborado por los autores

El puntaje de los factores externos de Distribuidora Albita es de 1,3 esto
significa que la empresa no aprovecha las oportunidades que se presentan ni

es eficaz para resolver sus amenazas.

MAPA DE POSISIONAMIENTO ESTRATEGICO (DIAGNOSTICO FODA)

La ubicacion de la empresa en el mapa de Diagndstico se determina
mediante el par ordenado (Balanza Exdégena, Balanza Enddgena), y estos

valores se los calcula de la siguiente manera:

Balanza Endogena: (Sumatoria de los Valores Ponderados de las Fortalezas
menos la Sumatoria de los Valores Ponderados de las Debilidades).

Balanza Exogena: (Sumatoria de los Valores Ponderados de las
Oportunidades menos la Sumatoria de los Valores Ponderados de las

Amenazas).
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Analisis FODA — Mapa de Diagndstico.
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Elaborado por los autores

Segun el Diagnodstico FODA,
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Distribuidora Albita se encuentra en el

cuadrante de Limbo lo que significa que tiene amenazas pero cuenta con

fortalezas para hacerle frente, tiene que tener en consideracién que esas

fortalezas no lo pueden cegar frente a las futuras amenazas que se

presenten.

MATRIZ FODA DE DIAGNOSTICO

La siguiente tabla muestra la utilidad del analisis FODA mediante una Matriz

en la que se encuentran algunos de los objetivos que estaran en el Mapa

Estratégico.
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Matriz FODA de Diagnostico

113

FODA

LISTA DE FUERZAS

LISTA DE DEBILIDADES

Diversificacion de

Estructura

Puntos de Venta en
provincias

LISTA DE
OPORTUNIDADES

Capacidad para
invertir en nuevas
lineas

Ubicacioén Tecnologia Infraestructura Prestigio productos Logistica Administrativa Control de Calidad
"OPTIMIZAR . | | | |
1 | 1 TAUMENTAR ! !
|PROCESOS IAUMENTAR LA, 1 1 1
f - - COBERTURA (se
|(automatlzaclon de | SATISFACCION DE tiene la capacidad MEJOR |
almacenes y,LOS CLIENTES (se AUMENTAR LA ESTRUCTURA JAUMENTAR LA

AUMENTAR

SATISFACCION DE|
LOS CLIENTES (hay,
cong

clientes
diferentes
necesidades

1
ademas de ropa en;

los locales actuales)

'
LA

:bodegas, se tiene la tiene un patron de:ég’\SAFCI\I‘g:&MIENTO

|capacidad |merchadasing para
Ik-)cnolégica paralcualquier sucursalI
\enlazar cualquier,nueva).

len las bodegas o
'con los proveedores
de stock suficiente
Ipara abrir un nuevo
'local)

SATISFACCION DE,ORGANIZACIONAL SATISFACCION DE
LOS CLIENTES. |(con\r0l eficaz en|LOS CLIENTES

,nuevas sucursales)

Regulaciones de la

AE
TLC
LISTA DE Contrabando
AMENAZAS

Costos Bajos de la
competencia

Barreras de entrada
Bajas

lOPTIMIZAR X

|PROCESOS (Bajarl |AuMENTAR

Icostos para  no’ |POSICIONAMIENTO
Iperder |

'OPTIMIZAR !
|PrROCESOS  (Bajar|
1costos para noj
'perder !

|compemividad) |

T TT TR T B e
|opTiIMIZAR |

IPROCESOS (Bajari

!costos para no!

|perder

1competitividad) |
1

AUMENTAR
POSICIONAMIENTO

MEJORAR
GESTION DE

{INVENTARIOS
suficiente

(Tener
|surtido por cualquier|
:inconveniente en al

CAE)
.. i

OPTIMIZAR : :
RENTABILIDAD DE OPTIMIZAR
PRODUCTOS RENTABILIDAD DEl
(Podriamos saber' PRODUCTOS (se!
con exactitud Ia'podrl’a saber el!
rotacion de | costo/beneficio de
productos nuevos'!entrar con nuevos!
para tomar'productos) !
decisiones) | |
L L
OPTIMIZAR IMTEJOR j
PROCESOS (si se|ESTRUCTURA |
. .. 1ORGANIZACIONAL
mejora la Logistica - -
1(Se podrian agilizart
de la empresa se .
) N los tramites |
podrian  bajar los A
. . jaduaneros  si se,
tiempos de arribo de . .
[ itiene un mejori
la mercaderia)
|control)
IMEJOR 1
PROCESOS (Bajar| ESTRUCTURA
13" orGANIZACIONAL |
costos para no .
1(Bajar costos para;
perder
competitividad) no perder!
|competitividad) ]
1 1
OPTIMIZAR 1OPTIMIZAR JAUMENTAR LA
COSTOS Y|COSTOS Y|SATISFACCION DE
GASTOS (BajarlGASTOS (BajarlLOS CLIENTES (Dar
costos para no, costos para no garantias al cliente
perder |perder |para que confien en
competitividad) Icompetitividad) Inuestra empresa)
___________ B T T T
OPTIMIZAR OPTIMIZAR AUMENTAR LA
CcOsTOS v!cosTos vY!sATISFACCION DE
1 1
GASTOS (Bajar, GASTOS (Bajar,LOS CLIENTES (Dar
costos para no|costos para nolgaranh'as al cliente
perder perder para que confien en

:competitividad) :nuestra empresa)

CONCIENCIA

competitividad)

OPTIMIZAR -
IESTRATEGICA 1

giz;gz (Ba_ar'(tener empleados'

; |c0mprometidos que

costos para no

perder Isean un valori
1 1

competitividad) :E;:f’:s‘;c)’ para la

Elaborado por los autores
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5.5. Mision de la Empresa

Distribuidora Albita aspira a ser en el Ecuador la mejor Cadena de
Almacenes de distribucion de ropa, zapatos y accesorios para caballeros,
damas, adolescentes y nifilos con altas normas de calidad y servicio, creando
un entorno atractivo y eficiente para los clientes, con elevadas guias de

capacitaciéon y comunicacion entre los empleados.

5.6. Visiéon de la Empresa

Ser la empresa lider e innovadora en el sector de la comercializacion de

productos, con la mejor estructura organizacional, y una alta rentabilidad.

5.7. Filosofiade Distribuidora Albita

La Filosofia de Distribuidora Albita se basa en lo siguientes puntos:

» La guia de todas nuestras acciones es nuestra mision.
» La identidad de nuestra empresa son nuestros valores y principios
» La Persona el la base fundamental de nuestros valores y

principios.
PRINCIPIOS Y VALORES

 Persona

"Ver siempre al otro como persona, nunca como un instrumento.”

# Constancia

“‘Hay hombres que luchan todo un dia y son buenos, hay otros que

luchan un afo y son mejores, hay otros que luchan por muchos
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afnos y son muy buenos, pero hay los que luchan toda la vida, esos

son los imprescindibles.”

» Comunicacion
“La comunicacién se la mejor via para conseguir nuestros objetivos

en equipo.”

» Trabajo en equipo

“Buscar equipos eficaces, no personas eficaces.”

» Rentabilidad
"Es el resultado visible de todas nuestras ideas, esfuerzos e
ilusiones. Es el oxigeno que permite a nuestra empresa seguir

viviendo.”

» Servicio

“El factor diferenciador de nuestra empresa es y sera el servio

innovador a nuestros clientes.”

Es importante que la filosofia sea un credo dentro de la empresa, que
todos basen sus actividades y actitudes en estos pensamientos, por lo
que se recomienda que en cada lugar de trabajo se encuentre un

cuadro con el siguiente contenido:
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Gréfico 5.7
Filosofia de Distribuidora Albita

idm Paq,

Qb
Distribuidora

FILOSOFIA DE DISTRIBUIDORA ALBITA

mmemssssss—— \/ A L. O R E S ssssssss——

* La guia de todas nuestras acciones es nuestra mision.
* La identidad de nuestra empresa son nuestros valores y principios.
* La persona es la base fundamental de nuestros valores y principios.

EL EXITO SE BASA EN TI
TU ERES LA CLAVE

Elaborado por los autores
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5.8. Rutas Estratégicas

Grafico 5.8
Rutas Estratégicas
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Elaborado por los autores
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5.9. Mapa Estratégico

Gréfico 5.9
Mapa Estratégico
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3
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0
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PROCESOS OfrecerServiciqsy
Mejorar Gestion de Productos de Calidad
INTERNOS Inventarios
Optimizar Procesos
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Elaborado por los autores
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5.10. Objetivos Estratégicos Generales

Los Objetivos Estratégicos Generales estan establecidos dentro del Mapa
Estratégico y del Tablero Balanceado en este ultimo sefialados con el

nombre de objetivos estratégicos.

Cada uno de lo objetivos estratégicos detallando el responsable de lograr

cada objetivo y las metas propuestas para cada uno

5.10.1. Objetivos Estratégicos Especificos

Dentro del Tablero Balanceado para cada Obijetivo Estratégico General
existird uno o varios Objetivos Estratégicos Especificos a los que llamaremos

iniciativas.

En cada una de las iniciativas se detallara el responsable de lograr cada

iniciativa y las metas propuestas para cada una.
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5.11. Tablero Balanceado Estratégico
5.11.1. Aprendizaje y Conocimiento
Tabla 5.6
Tablero Balanceado, Perspectiva Aprendizaje y Conocimiento
Perspectiva Aprendizaje y Conocimiento
Objetivos . - .
L Responsable Medidores | Metas | Iniciativas Responsable Medidores Metas
Estratégicos
% de
Crearunnuevo|  Duefios de la cumphmepto de
. los objetivos 100%
organigrama empresa
anuales nuevo
personal
0 Seleccion del % de Personas
Mejorar la hde | Il E d lgan de |
EstJr Lclura Sub Gerente | colaboradores 1004 personalque ¢ Sr?prgs,a de 1 saigan de ‘2 <=10%
uctu General que cumplen sus o nuevo eleccion de empresa porno | <=10%
Organizacional L organigrama personal cumplir sus
objetivos S S
exija objetivos
% de Personas
Mejor seleccion |Gerente de Recursos| Que salgan de 1m0
empresaporno | <=10%
del personal Humanos .
cumplir sus
objetivos
% . %
- Campafia de -
desconocimiento . desconocimiento
. difusion de la
Conciencia Gerente de delacutura, | _,, . de la cultura, o
. . <=5% cultura, Jefe de cada drea ) <=5%
Estratégica  |Recursos Humanos| estrategias y . estrategias y
» estrategias y iy
politicas de la e politicas en su
politica. .
empresa area
Plan de Gerente de cada |, e
| % de satisfaccion
remuneracion | area con el Gerente
. del plan de 95%
variable para de Recursos o
. incentivos
todas las areas Humanos
% de satisfaccion Charlas de  |Gerente de Recursos| % de satisfaccion 05,
Satisfaccion del Gerente de mediante 952, Motivacion Humanos de las charlas ’
Personal  |Recursos Humanos| encuestas a los ’ . .
La diferencia entre
empleados Gerente de Recursos| -
el % de objetivos
Programade | Humanos con el . o
. cumplidos antesy]  100%
Capacitacion | Gerente de cada ,
srea después dela

capacitacion

Elaborado por los autores




5.11.2. Procesos Internos

Tabla 5.7
Tablero Balanceado, Perspectiva Procesos Internos
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Perspectiva de Procesos Internos

Objeti N N
Je,'v.os Responsable Medidores Metas Iniciativas Responsable Medidores Metas
Estratégicos
Crear un Slst_e’ma Gerente de % de satisfaccion o
de Informacion P : 95%
) Logistica de los usuarios
eficaz
Optimizar Gerente de .
P nivel de costos Presupuesto
Procesos Logistica
Agilizar tramites Gerente de F’rom?dlc? de dias B
P de transito de la 20 dias
aduaneros Logistica "
Mercaderia
Tener Productos Gerente de N“me,m de _
. Importaciones al >=1
siempre a la moda Compras
mes
. % de satisfaccion
Ofrecer Servicios Gerente de de los clientes I tigacion de | G te d

>=95% nvestigacion de la erente de Analisis por Mapeo| <>

productos de
Calidad

Ventas/Mercadeo

mediante
encuestas

Competencia

Ventas/Mercadeo

nuevas lineas de

Incrementar

Gerente de

# de nuevas lineas|

rentables

>=1 con nivel de
margen bruto

Productos Ventas/Mercadeo >=30%
Automatizacion de Gerente de % de Bodegas
et : 100%
las Bodegas Logistica automatizadas
Mejorar la Ge_stlon Gereptg de % de Descuadre _5%=<A<=5%
de Inventarios Logistica
% de Variacion del
Lay Out de Gereptg de Tiempo de <=0%
Bodega Logistica
Entrega
Diferencia
Control ABC de Gerente de pgrcenlual enel
N nivel de ventas Presupuesto
Clientes Ventas/Mercadeo .
después del
imi; control ABC
Op(lmlza.r Cartera Gerente de % de Cuentas
de Clientes . <0,21%
. Ventas/Mercadeo incobrables
Mayoristas
Nuevas Politicas Gerente de o . — 100,
de Cobro Ventas/Mercadeo % de Morosidad ==10%
Diferencia
Control ABC de Gerente de pqrcenlual enel
nivel de ventas Presupuesto
Productos Compras .
después del
control ABC
Optimizar Variacién en
Rentabilidad de Gerente de Margen Bruto >=5% Lay Out de Gerer\tg de Ventas después Presupuesto
P Ventas/Mercadeo Almacenes Logistica
roductos del Lay Out
Alianzas con Gerente de
costo de venta Presupuesto
Proveedores Compras

Elaborado por los autores
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Tabla 5.8
Tablero Balanceado, Perspectiva Clientes
Objetivos . o .
. Responsable Medidores Metas Iniciativas Responsable Medidores Metas
Estratégicos
Investigacion de 0 .
Aumentar Cerete Gt # de Amacenes Mercado para Gerente de /oPgrcep i .
Gerente de 10 Investigaciones mal <%
Cobertura Nuevos Nuevos Puntos de| VentasiMercadeo :
VentasiMercadeo realizadas
Venta
% personas que % personas que
asocian ala asocian ala
Aqmentgr Getele d Empresa de 90% .P.lan de. Getele d Empresa de 90%
Posicionamiento | Ventas/Mercadeo Posicionamiento | Ventas/Mercadeo
acuerdo al Plan de acuerdo al Plan de
Posicionamiento Posicionamiento
o A
% de Objefivos en . e Opeos en
| Gerentede ) Promociones por | Gerentede | ventas que no s )
Plan de Promocion ventas que no se >( >(
Ventas/Mercadeo temporada | Ventas/Mercadeo |  lograron por
lograron
femporada
0 i in 0 emMincin
Saistcsinde | Gorerte e AdeSatllsfaccmn Alulmentarla Cerente de % de Q|sm|nu0|on ]
. Mediante 95% Agilidad en los L del Tiempo de <%
Clientes Finales | Ventas/Mercadeo Logistica
Encuestas Despachos Entrega
0 o
Satisfaccionde |  Gerente de Adiﬂse?i:;?:aon o5 Contratar Agentes |~ Gerentede [ Nimero de Nuevos 0
Clientes Mayoristas| Ventas/Mercadeo Encuests ' Vendedores | Ventas/Mercadeo |Clientes Mayoristas

Elaborado por los autores



5.11.4. Perspectivas Financieras
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Tabla 5.9
Tablero Balanceado, Perspectiva Financiera
Ob]et,|vlos Responsable | Medidores Metas Iniciativas | Responsable | Medidores Metas
Estratégicos
Implementar
Aumentar Gerente de Ventas Planes de Gerente de Ventas
Venas Ventas/Mercade| Reales/Ventas 100% Mercadeo para | Ventas/Mercade| Reales/Ventas 100%
0 Presupuestadas aumentar las 0 Presupuestadas
ventas
Establecer
Optimizar Gerente | Gastos Real vs. . Polmcasy Gerente | Gastos Real vs. 0
- 0% Mecanismosde] ..~ 0%
Costos y Gastos|  Financiero | Presupuesto Financiero | Presupuesto
Control de
Gastos
Aumento del Gerente Utilidad 25
ROI Financiero | Neta/Patrimonio '
Aumentar Gerente de Barticioacicn de
Participacion de | Ventas/Mercade P >=Not
mercado
Mercado 0
: Manteng r % de estrategias
Ser la ejor Participacion de estategias Todos los e cumplen
Comercializador|Gerente General P >:No1  |actualizadas de | P 100%
, mercado Gerentes €on sus
a del Pais acuerdo al i,
objetivos
entomno

Elaborado por los autores



5.12. Iniciativas

5.12.1.Iniciativas

de

de
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Perspectiva Aprendizaje vy

Conocimiento

Tabla 5.10
Crear un nuevo organigrama

Plantilla iniciativas (Conocimiento y Aprendizaje)

Iniciativa: Fecha de Inicio:

Crear un nuevo Organigrama

Responsable: Fecha de Término:

Duefos de la compafiia

Descripcion de la Iniciativa:

Se creara un nuevo organigrama en el cual se tomaran en cuenta todos los puestos que se necesitan y que el actual
organigrama no tiene.

[ 1
I ASESORIMPORTACIONES |
GEREMTE GENERAL ====1 '

RECEFCIONITA

MENSAJERS 2

SUE - GERENTE GENERAL

l l

GERENTE DE VENTAS T
MERCADED

GERENTE DE COMPRAS

i

1
GERENTE ADMINISTRATIYO FINANGIERD == == ! ! GEFENTE DELOGISTICA GERENTE DE RECURSOS HUMANOS
i

y

JEFEDE BODEGA ASISTENTE

y

ASISTENTE DE
MERGADED

Lo

DISEFADORA

SUPERVISOR GENERAL DE

VENTAS AL DET AL SUPERVISOR GENERAL

DE YENTAS ALPOR ASISTENTE

BODEGUERDS
SUPERVISOR DE

GRAFICA ALMACEN y
CONTHDORA
JEFE UE OFICINA
y
VEMDEDORAS Vzhﬁ?n?” AGENTES l
HLDETAL ENDEDDRES y

MATOR

AUKLIAR

CFICINISTAS

CAJERAS

Descripcion de los Beneficios:
Contar con un organigrama basado en las capacidades de las personas y no en la influencia familiar.

Rutas Estratégicas: Medidores:
N . -
Empresa Lider y Alta Rentabilidad A;rggnglumphmmnto de los objetivos anuales del nuevo

Objetivos a los que se enfoca:
Mejorar la Estructura Organizacional

Recursos Requeridos:
Organigramas de ejemplos

Elaborado por los autores.
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Tabla 5.11
Seleccidén del personal que el nuevo organigrama exija

Plantilla iniciativas (Conocimiento y Aprendizaje)

Iniciativa;

Seleccién del personal que el nuevo organigrama exija

Fecha de Inicio:

Responsable:

Empresa de Seleccion de personal

Fecha de Término:

Descripcién de la Iniciativa:

Mediante una empresa especializada se desarrollara la seleccion del personal que el nuevo organigrama requiera.

Descripcién de los Beneficios:

Contar con personas especializadas en las areas que Distribuidora Albita necesite mejorar.

Rutas Estratégicas:

Empresa Lider y Alta Rentabilidad

Medidores:

% de Personas que salgan de la empresa por no cumplir
sus objetivos

Objetivos a los que se enfoca:

Mejorar la Estructura Organizacional

Recursos Requeridos:

Organigrama nuevo y empresa de seleccién de personal

Elaborado por los autores.




Tabla 5.12

Mejorar la seleccion del personal
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Plantilla iniciativas (Conocimiento y Aprendizaje)

Iniciativa:

Mejorar la seleccion del personal

Fecha de Inicio:

Responsable:

Gerente de Recursos Humanos

Fecha de Término:

Descripcidn de la Iniciativa:

Crear un mecanismo eficiente de seleccidn de personal

Reclutamiento de
candidatos

1. Internos
(2. Externos (medios escritos, agendas de empelo)

¥

Estudio de las
hojas de
vida

'

Pruebas

- Personalidad e intereses (todos)

- Pruebas de Habiidades Fisicas y Motoras
(bodegueros y vendedoras)

L

Entrevistas

- Pruebas de Habiidades Cognoscitivas (3rea

pdministrativa)

- El Gerente de Recursos Humanos entrevistara a
s personas que han pasado las pruebas para
whelecdonard como minimo 3 candidatos que

!

Induccidn
y
Capacitacion

P . 3 P )
tendran una entrevista final con el jefe inmediato

el puesto vacante para seleccionar a uno de ellos,

Descripcion de los Beneficios:

Contar con los candidatos idéneos para asumir los cargos vacantes

Rutas Estratégicas:

Empresa Lider y Alta Rentabilidad

Medidores:

cumplir sus objetivos

% de Personas que salgan de la empresa por no

Objetivos alos que se enfoca:

Mejorar la Estructura Organizacional

Recursos Requeridos:

Organigramas de ejemplos

Elaborado por los autores.
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Tabla 5.13

Campafia de difusion de la c

ultura, estrategias y politica

Plantilla iniciativas (Conocimiento y Aprendizaje)

Iniciativa;

Campafia de difusion de la cultura, estrategias Y
politica.

Fecha de Inicio:

Responsable:

Jefe de cada area

Fecha de Término:

Descripcion de la Iniciativa:

Hacer una campana de difusion de la cultura, estrategias y politicas de la empresa a sus empleados

para crear una nueva cultura organizacional.

Descripcion de los Beneficios:

Crear conciencia y compromiso de los empleados con la vision, mision y estrategias de la empresa.

Rutas Estratégicas:
Empresa Lider y Alta Rentabilidad

Medidores:

% desconocimiento de la cultura, estrategias y
politicas en su area

Objetivos a los que se enfoca:

Conciencia Estratégica

Recursos Requeridos:

IMateriales Varios

Elaborado por los autores.



Tabla 5.14
Plan de remuneracion variable para todas las areas
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Plantilla iniciativas (Conocimiento y Aprendizaje)

Iniciativa: Fecha de Inicio:

Plan de remuneracion variable para todas las areas

Responsable: Fecha de Término:

Gerente de cada area con el Gerente de Recurso
Humanos

Descripcién de la Iniciativa:

El Método de Evaluacion de Desempefio que se utilizara es el de Administracion por objetivos, la metodologia se
detallara a continuacion:

NIVELES DE REMUNERACION
Escala de

. Nivel cada nivel tendra
Salarios
Rango de 1-4 sueldo base su.eldo
Puestos variable

Politicas:
El numero de objetivos que debe cumplir cada puesto es determinado por su jefe inmediato con autorizacion del
departamento de Recursos Humanos.

Por lo menos un objetivo debe ser grupal.
Se podria aplicar dependiendo del cargo lo siguiente:

Si por alguna razén el colaborador no cumple con ningun objetivo y su sueldo no llega por lo menos al
minimo vital, la empresa pagara al colaborador por lo menos el minimo vital.

Los niveles de remuneracion se estableceran con los
siguientes parametros

EL aumento de sueldos se realizara siempre y cuando el colaborador obtenga los objetivos anuales.

Existira solo un alzada de sueldos durante el afo y puede ser durante los meses de Enero, Mayo y
Septiembre.

Sueldo Variable
S
190.A’ Meses de Evaluacion
Objetivos
3
100%
1 > FEBRERO MARZO ABRIL
50% 100%
1 2 3
33,33% 66,67 % 100,00%
JUNIO JuLio AGOSTO
Rango de | VENDEDORES | Sueldo Sueldo variable
Puestos | DE ALMACEN base 20% 30% 20%
4 130 $ 15600 $ 169,00 $ 182,00
EPTIEMBRI OCTUBRE NOVIEMBRE | DICIEMBRE
Nivel del 170 $ 204,00 $ 221,00 $ 238,00
$ 25200 $ 27300 $ 294,00
$ $ $

3
Puesto > 210
1

250 300,00 325,00 350,00

Descripcion de los Beneficios:

Buscar que todas las personas trabajen por objetivos, impulsando con esto el trabajo en equipo.

Rutas Estratégicas: Medidores:

Empresa Lider y Alta Rentabilidad
% de satisfaccion del plan de incentivos

Objetivos a los que se enfoca: Recursos Requeridos:

Satisfaccion del Personal IEvaIuaciones de Desempeio

Elaborado por los autores.
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Tabla 5.15
Charlas de Motivacién

Plantilla iniciativas (Conocimiento y Aprendizaje)
Iniciativa: Fecha de Inicio:

Charlas de Motivacion

Responsable: Fecha de Término:

Gerente de Recursos Humanos

Descripcién de la Iniciativa:

Crear un plan continuo de charlas de motivacion para todas las areas de la empresa

Descripcién de los Beneficios:

Crear un ambiente alegre y atractivo al trabajador, para que lo mantenga activo y comprometido con la empresa.

Rutas Estratégicas: Medidores:

Empresa Lider y Alta Rentabilidad % de Satisfaccion con las charlas

Objetivos a los que se enfoca: Recursos Requeridos:

Satisfaccion del Personal Empresa o persona que de charlas de motivacion; Presupuesto

Elaborado por los autores.
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Tabla 5.16

Programa de

capacitacion

Plantilla iniciativas (Conocimiento vy Aprendizaje)

Iniciativa:

Programa de Capacitacion

Fecha de Inicio:

Responsable:

Gerente de Recursos Humanos con el Gerente de cada
area

Fecha de Término:

Descripcién de la Iniciativa:

Crear un plan continuo de capacitacién al personal de todas las areas acorde a los perfiles y aptitudes de los puestos de

la empresa

Descripcién de los Beneficios:

Contar con personal capacitado, creando con esto un valor diferenciador para la empresa

Rutas Estratégicas:

Empresa Lider y Alta Rentabilidad

Medidores:

La diferencia entre el % de objetivos cumplidos antes y
después de la capacitacion

Objetivos a los que se enfoca:

Satisfaccion del Personal

Recursos Requeridos:

Presupuesto

Elaborado por los autores.
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5.12.2. Iniciativas de Perspectiva de Procesos Internos
Tabla 5.17
Crear un sistema de informacién eficaz
Plantilla iniciativas (Perspectiva Procesos Internos)
Iniciativa: Fecha de Inicio:

Crear un Sistema de Informacion eficaz

Responsable:

Gerente de Logistica

Fecha de Término:

Descripcion de la Iniciativa:

Analizar los requerimientos de informacién de los usuarios, y ofrecer soluciones factibles, Utiles y sencillas a estos

Descripcion de los Beneficios:

sirva para tomar decisiones.

Obtener el mayor beneficio del Sistema que nos permita tener informacion veraz en el momento que se la requiera, y que nos

Rutas Estratégicas:

SER LA EMPRESA LIDER EN LA COMERCIALIZACION DE
PRODUCTOS EN ECUADOR

ALTA RENTABILIDAD

Medidores:

% de satisfaccién de los usuarios

Objetivos a los que se enfoca:

Optimizar Procesos

Recursos Requeridos:

Requerimiento de informacion de todas las areas , presupuesto

Elaborado por los autores
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Tabla 5.18
Agilizar trdmites aduaneros

Plantilla iniciativas (Perspectiva Procesos Internos)

Iniciativa:

Agilizar tramites aduaneros

Fecha de Inicio:

Responsable:

Gerente de Logistica

Fecha de Término:

Descripcion de la Iniciativa:

Tratar de que se reduzca considerablemente el tiempo que la mercaderia permanece retenida en las aduanas.

Descripcion de los Beneficios:

oportunidades muy buenas de ventas.

Si se logra mantener un control eficaz del tiempo de permanencia en la aduana de los contenedores que se importen, se evitarian
problemas como los que ocurrieron en el 2004 en que debido a la demora en la salida del contenedor de la aduana se perdieron

Rutas Estratégicas:

SER LA EMPRESA LIDER EN LA COMERCIALIZACION DE
PRODUCTOS EN ECUADOR

ALTA RENTABILIDAD

Medidores:

Promedio de dias de transito de la mercaderia

Objetivos a los que se enfoca:

Optimizar Procesos

Recursos Requeridos:

Contratar personas que gestionen dichos tramites.

Elaborado por los autores.




Tabla 5.19
Tener productos siempre a la moda (Primera Parte)

Plantilla iniciativas (Perspectiva Procesos Internos)

Fecha de Inicio:

Iniciativa:

Tener Productos siempre a la moda

Responsable: Fecha de Término:

Gerente de Compras

Descripcion de la Iniciativa: 8}

Crear un plan de compras en el cual se priorice las compras frecuentes y mas no las de volumen

PROCESO ACTUAL

La lista de pedidos es manual por lo que las cantidades de stock en estas se encuentran desactualizadas,
La decision de lo que se tiene que pedir se basa en el criterio personal de las vendedoras y bodegueros, por
lo que existiria un sesgo en la informacién ya que no cuentan con datos de mercaderia en transito, stock en
bodega y rotacion del producto, por lo que su apreciacion no puede ser objetiva.

Por lo general pasan tres dias después de hecha la lista para que la Gerente de Ventas la revise, en otras
ocasiones pueden pasar hasta siete dias, por lo que los datos de stock seran totalmente diferentes a los
que estan en las listas.

La Gerente de Ventas no cuenta con los datos estadisticos de rotacién de productos o familias, por lo que
su visiodn de la rotacion de los productos se basa solo en el criterio de las vendedoras.

En ocasiones las vendedoras reciben menos productos de los que pidieron mas y en otras ocasiones
reciben mas productos de los que pidieron menos, esto se debe a las claves de cantidad (A = bastante B =
normal C = poco), no se sabe cuanto exactamente es bastante, normal o poco estos criterios son muy

PROCESO DE COMPRAS

| LISTA DE PEDIDOS

SE IMDICA & URS WENDEDOR A DE CADE SECCISN, QUE TIENE QUE HACER L&
LISTA DE PEDIDOS

+

‘ L&, WENDEDORA REVISA EL ULTIMO MEDIDG ER EL CLUADERMO DE LISTA DE ‘

PEDIDOS

i

‘ L WENMDLDORS wERICICES Lo, CANTIDAD CH OODEGS, ‘

I

‘ SC RCALIZS La LIZTA PRCLIMINAR DC PCLIDOS CH CL CUADCRNG ‘

!

SE REALIZA LA LISTA FIMNAL QUE SERA EMNYIADA AL GEREMTE DE WEMTAS v
COMPRAS

+*

RN
" HAY ERRORES

L3
SUPERYISORA
FEVISAM LA
LISTA FRAL DE

T
\ PEl =] 4q/
\ / [ HAY ERRORES

-

L& WENMDEDORA RESPOMNSABLE DE
L& LISTa SOl ERRORES La REVISS,
v CORRIGE 51 A5l LO AMERITA

SE EMNWIA La LISTA ORIGRAL & ADMIMISTRACION

L& GEREMTE CE WEMTAS v
COMPRAS RECIBE LAS
LISTAS DE PEDIDOS el

MACIONALCE T
IMPORTAOOE

/ \ Hay ERRORES
—TVERIFICA, _a, T

WALIDEZ DE CADA
ARTICULC EM LA

LIz e
\ /

T MO HAY ERRORES

REALIZA LCS PEDIDOS

P

L& WEMDEDORA v BODEGUERD

e RESPOMSABLE DE LA LISTA COM

ERRORES L& REVISA
¥ CORRIGE S AT L0 AMERT 2,

Elaborado por los autores.
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Tabla 5.19
Tener productos siempre a la moda (Segunda Parte)

PROCESO PROPUESTO

| PROCESO DE COMPRAS |

ORDEMN EN EL QUE SE REUNIRA,

GEREMTE DE “ENTAS DECIDIRA EL
CON LOS EQLIPOS DE SECCION
+

EN La REUNICIN AlaLIZARAN LaS
OFINOMES CE LOS CLIENTES
ACERCA DE LOS PRCDUCTOS

BASICOS ¥ DE TEMPORADS

1

S5E IEA_IZARIA LA LISTADE
PEJIDOS SOLO CON SUGEREMCIA,
OBTENIDAS DE LAS REUNIONES
ACERCA DE PROIDUCTOS MUEWOS

1

EL 5ER=NIE DE VEMIAS ¥
COMPRAS REWVISA FMFL SISTEMA]
QUE MRODUCTOS HAY QUE MEDIR,
MEDIANTE LOS PLNTCS DE RE-
O=DEN
¥

REALIZAR LOS PEJIDOS

En el proceso de comparas se cambid la forma de hacer la lista de pedidos, en el proceso
anterior las vendedoras junto con los bodegueros hacian la lista de pedidos basandose en
su criterio, en el proceso propuesto la lista de pedidos sera realizada por el sistema
Wingest, ademas la Gerente de Ventas tendra una reunién semanal con los Equipos de
Seccion Caballero, Dama, Junior, Bebé y Hogar con lo cual se busca recolectar
informacion de los clientes acerca de sus sugerencias de productos nuevos.

En el sistema Wingest hay una opcién llamada Decision de Compra en la cual se muestra
la descripcion del producto, el Stock para la venta, Stock minimo, la cantidad y fecha de
producto pendiente por entrar, cuanto y cuando se realiz6 el ultimo ingreso a bodega, y el
proveedor del producto. En esta opcion existe una dificultad, aparecen todos los productos
(aproximadamente 3900) por lo que revisar cada uno de estos todas las semanas seria
una tarea muy complicada.

Entonces en la pantalla de Decisién de Compra en la columna de Stock minimo saldra el
punto de re-orden, ademas en la pantalla de Decisidbn de compras debe existir la opcion
de mostrar todos los productos o mostrar los productos que estén el nivel de re-orden.

[ r——
iare] | L3

Descripcion de los Beneficios:

Tener productos a la moda, pero procurando no quedarnos con mucho stock cuando pasen las temporadas.

Rutas Estratégicas: Medidores:
SER LA EMPRESA LIDER EN LA
COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS EN

EClIADOR Numero de Importaciones al afio
ALTA RENTABILIDAD

Objetivos a los que se enfoca: Recursos Requeridos:
Ofrecer Servicios y productos de Calidad Negociar con los proveedores

Elaborado por los autores
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Tabla 5.20
Investigacion de la competencia

Iniciativa:

Investigacion de la Competencia

Plantilla iniciativas (Perspectiva Procesos Internos)

Fecha de Inicio:

Responsable: Fecha de Término:

Gerente de Ventas/Mercadeo

Descripcion de la Iniciativa:

Realizar un estudio una investigacion de mercado para Albita y sus principales competidores acerca del precio, servicio al cliente,
instalaciones, variedad, cada pregunta se valorara entre 1y 5 (siendo 1 el mas bajo y 5 el mas alto)

5,00
] W
3,00
2,00
1,00 T T T - -
PRECIO ATENCION AL AMBIENTE DEL TIEMPO DE VARIEDAD CALIDAD
CLIENTE LOCAL ESPERA PEDIDO Y
PAGO
——ALBITA —#-COMPETENCIA

Descripcion de los Beneficios:

Obtener informacion que nos permita tomar decisiones para aumentar nuestras ventas

Rutas Estratégicas: [Medidores:

SER LA EMPRESA LIDER EN LA COMERCIALIZACION DE

PRODUCTOS EN ECUADOR -
Andlisis por Mapeo
ALTA RENTABILIDAD
Objetivos alos que se enfoca: Recursos Requeridos:

Elaborado por los autores
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Tabla 5.21
Incrementar nuevas lineas de productos

Plantilla iniciativas (Perspectiva Procesos Internos)

Iniciativa:

Incrementar nuevas lineas de Productos

Fecha de Inicio:

Responsable:

Gerente de Mercadeo

Fecha de Término:

Descripcidn de la Iniciativa:

Realizar encuestas a los clientes para obtener informacion acerca de los productos que deseen comprar, ademas
obtener informacién secundaria de los productos en los cuales otras empresas estas teniendo buenos resultados.

Descripcion de los Beneficios:

Estar siempre investigando como satisfacer a los clientes y obtener su fidelidad

Rutas Estratégicas:

SER LA EMPRESA LIDER EN LA COMERCIALIZACION
DE PRODUCTOS EN ECUADOR

ALTA RENTABILIDAD

Medidores:

# de nuevas lineas rentables

Objetivos a los que se enfoca:

Ofrecer Servicios y productos de Calidad

Recursos Requeridos:

Personas que vayan a investigar, investigacion de
mercado, presupuesto

Elaborado por los autores



Tabla 5.22

Automatizacién de Bodegas

137

Plantilla iniciativas (Perspectiva Procesos Internos)

Iniciativa:

Automatizacion de las Bodegas

Fecha de Inicio:

Responsable:

Gerente de Logistica

Fecha de Término:

Descripcion de la Iniciativa:

Automatizar los procesos de entrada, etiquetado y salida de productos

Descripcion de los Beneficios:

G \ e

EGDEGA |

Almacén 2

MATRIZ

< INTERMET ™,

%)

Tener informacién on line de los inventarios, disminuir los tiempos de entrega y los descuadres de los inventarios.

Rutas Estratégicas:

ALTA RENTABILIDAD

Medidores:

% de Bodegas automatizadas

Objetivos a los que se enfoca:

Mejorar la Gestién de Inventarios

Recursos Requeridos:

Cotizacion de los equipos y presupuesto.

Elaborado por los autores



Tabla 5.23
Lay Out de bodegas
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Plantilla iniciativas (Perspectiva Procesos Internos)

Iniciativa:

Lay Out de Bodega

Fecha de Inicio:

Responsable:

Gerente de Logistica

Fecha de Término:

Descripcidn de la Iniciativa:

Crear un orden fisico de los inventarios mediante un Lay Out

CONTEO

RECEPCION i

ETIQUETIADO

BARO'

DESPACHO

BODEGA

Descripcién de los Beneficios:

Saber donde se encuentran fisicamente los productos, y optimizar el espacio.

Rutas Estratégicas:

ALTA RENTABILIDAD

Medidores:

% de Disminucion del Tiempo de Entrega

Objetivos a los que se enfoca:

Mejorar la Gestion de Inventarios

Recursos Requeridos:

Presupuesto

Elaborado por los autores
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Tabla 5.24
Control ABC de Clientes (Primera Parte)

Plantilla iniciativas (Perspectiva Procesos Internos)
Iniciativa: Fecha de Inicio:

Control ABC de Clientes

Responsable: Fecha de Término:

Gerente de Ventas

Descripcion de la Iniciativa:

Hacer una control periédico de los clientes mediante un ABC

En el andlisis ABC para los clientes se aplica el principio de Pareto con el objetivo de ponerle mas atencién y esfuerzo a
los clientes mas rentables.

Articulos | Valor ($) % del.tutal de % del total del ABC § ABC
Clientes valor margen
A ALTO del 15% al 20% del 75% al 80% 10 1
B MEDIO del 30% al 40% del 15% al 20% 20 2
C BAJO del 40% al 50% del 5 al 10% 30 3

Pasos para realizar el andlisis ABC:

Utilizar dos variables por valores ($ de ventas) y por margen (estas variables pueden cambiar dependiendo de la
apreciacion del Gerente de Ventas)

Ordenar de mayor a menor tanto por valores ($) como por margen en tablas diferentes

Asignar los valores ABC determinando los rangos de las categorias.

Realizamos la matriz del ABC no lineal:

La inversa de la diagonal esta compuesta por los valores 13,22,31 que conforman los productos B, por arriba
de la diagonal conforman los productos A y por debajo de la diagonal estan los productos C.

A BC
A/ 1112
B | 21 22723
c 32 33

Elaborado por los autores
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Tabla 5.24
Control ABC de Clientes (Segunda Parte)

En el andlisis realizado de los clientes de Distribuidora Albita podemos observar que el 31% de los clientes son los mas
representativos en ventas y margen, esto demuestra el Principio de Pareto, entonces hay que poner mayor esfuerzo en esto clientes
buscando no perderlos por supuesto sin descuidar al resto de clientes.

Codige del

e 2ol leatogoria B| COf a0 el lcu-.gorn- r.:l

clivntos

Wi
i

e
NN
El
I R

o
el
i

1
= |
El |
E]
3|
=

Descripcién de los Beneficios:

Tener en nuestra cartera de Clientes solo aquellos que representen un beneficio a esta.

Rutas Estratégicas: Medidores:

ALTA RENTABILIDAD Diferencia porcentual en el nivel de ventas después del control ABC

Objetivos a los que se enfoca: Recursos Requeridos:

Optimizar Cartera de Clientes Mayoristas Base de datos de los clientes

Elaborado por los autores
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Tabla 5.25
Nuevas politicas de cobro

Plantilla iniciativas (Perspectiva Procesos Internos)
Iniciativa: Fecha de Inicio:

Nuevas Politicas de Cobro

Responsable: Fecha de Término:

Gerente de Ventas

Descripcion de la Iniciativa:

IMediante el andlisis ABC se estableceran los plazos de credito:

Para los clientes A se establecera un plazo de 30, 60, 90 dias

Para los clientes B se establecera un plazo de 30 y 60 dias.

Para los clientes C se establecera un plazo de 30 dias.

Todos los clientes tienen que firmar un pagare por la cantidad que lleven.

Descripcion de los Beneficios:

Tener nuevas herramientas que permitan cobrar las cuentas, y disminuir el nivel de morosidad

Rutas Estratégicas: |Medidores:
ALTA RENTABILIDAD % de Morosidad
Objetivos alos que se enfoca: Recursos Requeridos:

Optimizar Cartera de Clientes Mayoristas

Elaborado por los autores
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Tabla 5.26
Control ABC de productos (Primera Parte)

Plantilla iniciativas gPersgectiva Procesos Internos)

Iniciativa: Fecha de Inicio:

Control ABC de Productos

Responsable: Fecha de Término:

Gerente de Compras

Descripcion de la Iniciativa:

Realizar un control continuo de los productos mediante una analisis ABC

En el analisis ABC para los inventarios se aplica el principio de Pareto con el objetivo de ponerle mas atencion y
esfuerzo a los articulos que mas beneficios produzcan.

[}
Articulos Valor (§) % deé’totai de % del total del ABC $ f&BC
Articulos valor unidades
A NATO del15%al20% | del75% al80% 10 o ]
B ] MEDIO del30%ald0% del15%al20% .20 .. 2
C BAJO del 40% al 50% del 5 al 10% 30 3

Pasos para realizar el analisis ABC:

Utilizar dos variables por valores ($ de ventas) y por unidades (estas variables pueden cambiar dependiendo de
la apreciacion del Gerente de logistica

Ordenar por familias o articulos de mayor a menor tanto por valores ($) como por unidades en tablas diferentes

Asignar los valores ABC determinando los rangos de las categorias.

Realizamos la matriz del ABC no lineal:

La inversa de la diagonal esta compuesta por los valores 13,22,31 que conforman los productos B, por
arriba de la diagonal conforman los productos A y por debajo de la diagonal estan los productos C.

A B C
A/ 11 12

B | 21 27 23
c 32 33

Elaborado por los autores
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Tabla 5.26
Control ABC de productos (Segunda Parte)

En el analisis realizado de los productos agrupados en Familias de Distribuidora Albita podemos observar que el 34% de
los productos son los que tienen mayor ventas en dinero y rotacion en unidades, esto demuestra el Principio de Pareto,
entonces el esfuerzo de control seria con mayor prioridad en estos articulos.

G190 ot |carogoria a] S5192 99! [categoria p] G59190 9! [cacegorta
104 11 109 1 103
10 11 10 1 116
3 11 28 1 3
0 1 30 37
02 12 . 4 3
14 0 3 E
304 [1] E 3
= o 1 :
314 0 40 3
30: 402
40
7
02
L2 06
40 07
325 3

3| oo| @l

I~

3|

R =1 (T3] AN (=1 B S

W w|t{n

N2 ololo|o|o|Mia S| Sofo s & b wlw]w|wiw

w
W
3

404 3
410 3
CORT 3
VAR 33
% de
numero de
clientes 21% 13% 66%
Descripcion de los Beneficios:
Tener los productos mas rentables que se pueda
Rutas Estratégicas: Medidores:
ALTA RENTABILIDAD Diferencia porcentual en el nivel de ventas después del
control ABC
Objetivos a los que se enfoca: Recursos Requeridos:

Optimizar Rentabilidad de Productos

Elaborado por los autores
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Lay Out de almacenes
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Plantilla iniciativas (Perspectiva Procesos Internos)

Iniciativa:
Ey Qut de Almacenes

Fecha de Inicio:

Responsable:
Gerente de Logistica

Fecha de Término:

Descripcion de la Iniciativa:

Realizar una reubicacion de los productos en el almacén mediante un Lay Out

Para establecer que productos necesitan méas espacio en percha, utilizaremos el indice de Rentabilidad Global del Lineal (IRL).

|LO=LineaI ocupado por el producto

|Beneficio Bruto(BB)=Ventas en unidades*M argen Bruto

IRL

~ BB+CR

LO

Coeficiente Rotacion stock (CR) =

_ Ventas

Anuales en unidades

stock promedio mensual

Este indice tiene que ser sacado para cada producto o familia, la comparacion entre estos productos determinara las ubicaciones y el

espacio para cada uno, a continuaciéon mostramos un Lay Out de uno de los Almacenes:

BODEGA
ZAPATOS

i .
c"\ .
= K
o 7 -
~ -
Descripcion de los Beneficios:
Obtener la mayor rentabilidad del lineal por producto
Rutas Estratégicas: Medidores:

Alta Rentabilidad

Variacion en Ventas después del Lay Out

Objetivos a los que se enfoca:

Optimizar Rentabilidad de Productos

Recursos Requeridos:

Presupuesto

Elaborado por los autores
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Tabla 5.28
Alianzas con proveedores

Plantilla iniciativas (Perspectiva Procesos Internos)

Iniciativa: Fecha de Inicio:

Alianzas con Proveedores

Responsable: Fecha de Término:

Gerente de Compras

Descripcion de la Iniciativa:

Realizar negociaciones de descuentos mediante contratos de compras anuales.

Descripcién de los Beneficios:

Obtener mejores precios que nos permitan ser competitivos en el mercado

Rutas Estratégicas: Medidores:
Alta Rentabilidad aumento en el % de descuentos
Objetivos a los gque se enfoca: Recursos Requeridos:

Optimizar Rentabilidad de Productos

Elaborado por los autores
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5.12.3. Iniciativas de Perspectiva de Clientes

Tabla 5.29
Investigacion de Mercado para nuevos Puntos de Venta.

Plantilla iniciativas (Perspectiva Clientes)

Iniciativa: Fecha de Inicio:

Investigacion de Mercado para Nuevos
Puntos de Venta

Responsable: Fecha de Término:

Gerente de Mercadeo.

Descripcion de la Iniciativa:

Realizar una investigacion de Mercado para seleccionar la ubicacion 6ptima
de los nuevos locales que se van a abrir cada ano.

Descripcion de los Beneficios:

Se obtiene una mayor seguridad antes de invertir, minimizando el riesgo de
que los nuevos locales no sean rentables.

Rutas Estratégicas: Medidores:

Porcentaje de Investigaciones mal

Alta Rentabilidad - Empresa Lider .
realizadas.

Objetivos a los que se enfoca: Recursos Requeridos:

Personal capacitado para realizar

Aumentar Cobertura. . .
la Investigacion.

Elaborado por los autores

Tabla 5.30



Plan de Posicionamiento

Plantilla iniciativas (Perspectiva Clientes)

Iniciativa:
Plan de Posicionamiento.

Fecha de Inicio:

Responsable:
Gerente de Mercadeo.

Fecha de Término:

Descripcién de la Iniciativa:

Diferenciacién

Producto

Calidad

Negociaciones con proveedores fijando buenas normas
de calidad en los productos (ver iniciativa alianza con
proveedores)

Variedad

Contar con una gran variedad de productos que siempre
estén a la moda (ver iniciativa tener productos siempre a
la_moda)

Servicio

Entrega

Agiiitar los despachos (caja) tanto para clientes
mayoristas como minoristas (ver iniciativa
automatizacion de Almacenes y bodega, Lay Out para
almacenes y bodegas

Personal

Capacidad de respuesta

Mediante el plan de capacitacion y motivacion obtener
empleados competentes con un buen servicio a los
clientes (ver iniciativa de capacitacion y motivacion)

Canal

Cobertura

Mediante el aumento de mas locales y de agentes
vendedores se basca tener una punto venta cerca del
cliente. (ver iniciativas agentes vendedores, nuevos
locales)

Administracién de

comunicacién

Publico meta:

Hogares clase media y baja

Objetivos de la comunicacion:

Establecer conciencia en los clientes que aun no han
escuchado de Distribuidora Albita

Para los clientes que ya lo conocen o han escuchado
establecer un conocimiento de lo que es Distribuidora
Albita.

Para los clientes que ya han consumido en Distribuidora
Albita se busaca obtener una preferencia por este local.

Disefio del mensaje

El contenido, la estructura, el formato y la fuente
deberan ser disefiados o supervisados por el gerente de
mercadeo dependiendo de las campafias o
promociones, cabe destacar que el mercado de
Distribuidora Albita se toman muy en cuenta el dia de la
madre, padre, nifio, fiestas de guayaquil, Navidad,
temporada playera, temporada escolar para realizar las
campafas o promociones.

Seleccionar canales de comunicacion:

Se debe impulsar los canales de comunicacion personal
como_no personal.

Presupuesto de comunicaciéon

Se utilizara el Método de porcentajes de las ventas (ver
capitulo financiero)

Seleccién de la mezcla de comunicacion de Marketing

Se establecera un rubro para promociones (ver iniciativa
promociones por temporada), para publicidad,
relaciones publicas y Marketing directo, la decision de la
distribuciéon de los medios dependera de la decision del
Gerente de Ventas/Mercadeo y la camparfia que vaya a
realizar,

Medir los resultados de la comunicacion

ver en esta plantilla medidores.

Descripcion de los Beneficios:

con respecto a sus competidores.

El posicionamiento que obtendra Distribuidora Albita le dara una diferenciacion y un valor agregado

Rutas Estratégicas:

Empresa Lider

Medidores:

% de personas que asocian a Distribuidora
Albita de acuerdo al plan de posicionamiento.

Objetivos a los que se enfoca:

Aumentar Posicionamiento.

Recursos Requeridos:

Elaborado por los autores
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Tabla 5.31
Promociones por Temporada

Plantilla iniciativas (Perspectiva Clientes)

Iniciativa: Fecha de Inicio:

Promociones por temporada.

Responsable: Fecha de Término:

Gerente de Mercadeo

Descripcion de la Iniciativa:
PROCESO

Aumentar la ventas en por lo menos lo

OBJETIVO . ) .
presupuestado. (ver capitulo financiero)

Cada temporada (PLAYERA, ESCOLAR, DIA
TEMATICA DE LA MADRE, DIA DEL PADRE, DIA DEL
NINO, FIESTAS DE GUAYAQUIL, NAVIDAD)

Pueden ser cupones, raspaditas dependera

NEXO de la idea de la promocion
Se basara en el presupuesto asignado para
promociones  (ver capitulo financiero),
dependera de la decision del Gerente de
Ventas/Mercadeo, basado en estas estos
puntos:
Piramide de premios Los premios son la razén de la participacion

La estrategia que se utilizara sera la de
millones de premios para reducir la
frustracion de los participantes.

El premio mayor tiene que ser la magia de
la promocion

Podrian ser Sampling, concursos,
competencias, juegos, sorteros teniendo
siempre en cuenta lo siguiente:

La metodologia puede ser la excusa para
Metodologia de Participacion no participar.

Debe ser facil participar (la entrada)
Debe haber suficientes centros de canje

Se debe realizar una difusion por medio de
comunicacion de los ganadores.

Medir los resultados de la promocion ver en esta plantilla medidores

Descripcion de los Beneficios:

Asegurarnos un buen nivel de Ventas durante las temporadas pico.

Rutas Estratégicas: Medidores:

% de Objetivos en ventas que no se lograron

Empresa Lider por temporada.

Objetivos a los que se enfoca: Recursos Requeridos:

Plan de promocion.

Elaborado por los autores

Tabla 5.32



Aumentar Agilidad en Despachos (Primera Parte)
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Plantilla iniciativas (Perspectiva Clientes)

Iniciativa: Fecha de Inicio:
Aumentar la Agilidad en los Despachos
Responsable: Fecha de Término:
Gerente de Logistica

Descripcion de la Iniciativa:

Aumentar la agilidad en los despachos aprovechando la automatizacion de las Bodegas: Primero mostraremos el
proceso actual de despacho desde las bodegas y a continuacion el que se propone en la Reingenieria.

Proceso Actual:
Dificultades:

El envio de productos nuevos solo se basa en la percepcion de los bodegueros, en ocasiones envian exceso de
stock a unos almacenes y a otros los dejan sin productos.

El abastecimiento de los almacenes solo se basa en el criterio de las vendedoras lo que ocasiona que algunos
productos estén con sobre stock y que en otros falte aun existiendo ese producto en bodega.

Cuando se realizan pedidos de productos existen errores ya que en ocasiones se equivocan al escribir o dictar un
codigo lo cual hace que el pedido se mal despachado por bodega, este error ocurre ya que existe mucha
manipulacién manual y por lo general los pedidos son en promedio de minimo 15 diferentes cddigos.

| SALIDA DE MERCADERIA DE BODEGA |

— PEDIDO DE LOS PEDIDO DE WENTAS
PRODUCTOS NUEWOS
ALMACENES AL POR MAYOR

L

LOS BODEGUEROS LAS YEMDEDOR AS DE

DECIDEN DE ACUERDO ACUERDO & Las LAS VENDEDORAS AL
MECESIDADES GUE SE PO FAYOR BRI AN

A, SU EXPERIENCLA, ERESEMNTEMN LOS FEDIDOS DE LOS

CUANTO ENVIAR DE CLIENTES & L&

CADA PRODUCTO

EG.a

POR TELEFONO

ENWIAN UNA HOJA
A BODEGA COM EL
PEDIDO

LLAMA A LA
PERSOMNA QUE
REALIZO EL PEDIDO
PARA INFORMARLE
RODUCTOS

CON UNO SIMILAR

nay en
existencia

BT v La DIGTADOTA DE
REALIZA La BODEGA IMPRIME
TRANSFERENCLA LOSs cODIGOS DE
PARA ENVIAR La BARRA DE LOS
MERCADERLS AL PRODUCTOS QUE
LOCAL DE DESTING SON NECESARIOS

\/

Se envia la
mercaderia

CONTINUA EN LA SIGUIENTE TABLA

Elaborado por los autores
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Tabla 5.32
Aumentar Agilidad en Despachos (Segunda Parte)

Plantilla iniciativas (Perspectiva Clientes)

Proceso Propuesto
|SALIDA DE MERCADERIA DE BODEGA|

L
PRODUCTOS PEDIDO DE LOS PEDIDND DE VENTAS
NUEWOS ALMACENES AL POR MAYWOR

1 v <
EL Sistema de acuerdo a los
historicos de demanda por El sistema indicara LAS VENDEDORAS AL POR
categoria enviara la automaticamente al digitador de MAYOR ENVIAN LOS
informacién de cuantos bodega =eglin un punto de re- PEDIDOS POR MEDIO DE p—
producto necesita cada orden cuando enviar a cada WINGEST EL CUAL TAMBIEN
almacén por categoria, también almacén SERWVIRA COMO FACTURA
=& tomara en cuenta la opinidn
de los bodegueros v
supervisoras

LLAMAA & L PERSONA
ne hay GUE REALIZO EL
FEDIOD P&FA
INFORMARLE DE L&
MO EXISTENCIA DEL
FRODUCTO 7
PREGURNT ARLE =1 SE
L0 REMPLAZ A CON
UMD SIRILAR

LOS BODEGUEROS
RECIBEN EL PEDIDO
" BUSCAN LOS
PRODUCTOS

=& imprime la
transferencia
directamente de
Wingest

Se envia la

mercaderia

Descripcion de los Beneficios:

El despacho contara con un analisis numérico y no solo con la percepcion de las personas.
Se evita el desabastecimiento o sobre inventario en los almacenes, mediante la utilizacion del sistema Wingest y los puntos de Re-orden

La vendedora al por mayor que envie el pedido a las bodegas no tendra los problemas de errores manuales en cddigos debido a que se hara mediante
lectores de barra los pedidos serviran tanto para que el bodeguero imprima la transferencia como para que la vendedora facture, entonces se ahorra
tiempo evitando el papeleo.

Los vendedores al por mayor que se espera tener en provincia podran mandar sus pedidos via Internet.

Mediante esta implantacién se beneficiara al cliente mayorista disminuyendo los tiempos de entrega, al cliente minorista evitando en la medida que se
pueda no contar con los productos que el desee.

Rutas Estratégicas: Medidores:
Empresa Lider Porcentaje de disminucion en el tiempo de entrega.
Objetivos alos que se enfoca: Recursos Requeridos:

Satisfaccion de Clientes Finales
Automatizacion de las Bodegas.
Satisfaccion de los Clientes Mayoristas.

Elaborado por los autores
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Contratar Agentes Vendedores
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Plantilla iniciativas (Perspectiva Clientes)

Iniciativa;

Contratar Agentes Vendedores.

Fecha de Inicio:

Responsable:

Gerente de Recursos Humanos y Gerente de Ventas

Fecha de Término:

Descripcion de la Iniciativa:

Contratar agentes vendedores para aumentar la cobertura de ventas en las provincias.

Descripcion de los Beneficios:

mayoristas.

Aumentar las Ventas en el Mercado de los Mayoristas y aumentar la satisfaccion de los clientes

Rutas Estratégicas:

Empresa Lider

Medidores:

Numero de nuevos clientes mayoristas.

Objetivos a los que se enfoca:

Satisfaccion de Clientes Mayoristas

Recursos Requeridos:

Curriculos

Elaborado por los autores
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Iniciativas de Perspectivas Financieras

Tabla 5.34
Implementar Plan de Mercadeo para aumentar las ventas

Plantilla iniciativas (Perspectivas Financieras)

Iniciativa:

Implementar Planes de Mercadeo para aumentar las ventas

Fecha de Inicio:

Responsable:

Gerente de Ventas

Fecha de Término:

Objetivos de Marketing:

Aumentar Cobertura por lo menos en un almacén cada afio

Satisfaccion de Clientes Finales de un 95% en el periodo de planeacion.
Satisfaccion de Clientes Mayoristas de un 95% en el periodo de planeacion.

Estrategia de Marketing:

Descripciéon de la Iniciativa:

Aumentar Posicionamiento, buscando un reconocimiento de la marca de por lo menos el 90% en el periodo de planeaciéon

Realizar un Plan de Promocion para aumentar las ventas en por lo menos el % establecido en las Proyecciones de Ventas (Ver capitulo financiero)

Mercado Meta:

Posicionamiento:

Linea de Productos:

Precio:
con proveedores)

Canales de Distribucién:

Fuerza de ventas:

Servicio:

Publicidad:

Promocién de Ventas:

Investigaciéon de Mercado:

Hogares de clase media y baja en el ecuador, comerciantes
medianos y pequeios del ecuador.(ver capitulo 4)

Distribuidora Albita con el mejor precio, variedad y calidad del
mercado.(ver iniciativa plan de posicionamiento)

Ropa y calzado.

Precio no mayor que el de la competencia. (ver iniciativa alianza

Locales propios y distribucién a comerciantes.
contratar agentes vendedores para aumentar la cobertura
nacional. (ver iniciativa agentes vendedores)

Rapidez en cajas para clientes de almacenes y en despachos
para los mayoristas, ademas de una excelente atencién por parte
de los vendedores. (ver inactiva plan de motivacién, plan de
capacitacion, automatizacion de locales y bodegas)

Crear un presupuesto para este
posicionamiento)

rubro (ver iniciativa plan

Crear un presupuesto para este rubro (ver iniciativa plan de
promociones)

Se haran tres investigaciones por afio una de control de servicio
comparandolo con el de la competencia, otra para analizar la
ubicacion de los locales nuevos y la ultima para analizar los
nuevos productos que se pueden introducir. (ver iniciativa
investigaciones de mercado)

Descripcion de los Beneficios:

Conseguir nuevos clientes, aumentar la participaciéon de mercado y por supuesto aumentar la rentabilidad.

Rutas Estratégicas:

Crecimiento Constante

Medidores:

Ventas Reales / Ventas Presupuestadas

Objetivos a los que se enfoca:

Aumentar las Ventas

Recursos Requeridos:

Informacion Histérica de Ventas e Investigaciones de Mercado.

Elaborado por los autores
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Tabla 5.35
Establecer politicas y mecanismos de control de Gastos.

Plantilla iniciativas (Perspectivas Financieras)

Iniciativa: Fecha de Inicio:

Establecer Politicas y mecanismos de Control de Gastos

Responsable: Fecha de Término:

Gerente Financiero

Descripcién de la Iniciativa:
Objetivos del Plan de Control de Gastos

Mantener el Aumento del Gasto en por lo menos el 4%

Cumplir con los presupuestos de gasto anual.

Estrategias.

Cada compra o contrato de promesa de compra tendra que
Concurso de mejor opcién pasar a un concurso en el cual al asistente de compras tendra
que escoger entre por lo menos tres opciones la mejor opcioén.

Oficina, cada almacén y bodega debera llevar su presupuesto
de gastos, en el que debera detallar mediante el formato de caja

Presupuesto mensual chica el dinero requerido para el mes, el asistente de compras
debera aprobar este documento siempre y cuando el gasto sea
justificado y no sobrepase los limites establecidos.

REPOSICION DE CAJA CHICA

FECHA DE ENTREGA DEL PRESUPUESTO. T ]
FLCIHA DL RLTORNO DLL PRLSUPUL 510, T 1

ITEms |pDEscrIPCION | marsuiesio | A viesurursio |casioear sa1 DO
PasAIE
compa
= sEEILA
" SRS F
TRANSPORTE
5 U FR DE OFICINA

TIFLEMENTSS DE
ASCa

FUNDAS PLASTICAS

o o

CASTOS VARIOS

ToAL

SALDO ANILIRION

VAl OR ENTREGANDO

NOTA |TODAS LAS FACTURAS DE GASTOS DEBEN TENER SU
RESPECTIVO VISTO BUENG

PRESUPUESTO VISTO BUENO LLENADO POR
ELABORADO POR

Control Chart: UTLOFICI

se
\/‘J \/ = morcr
20 Gor = co.zece
_ Averaoe — ae.1010

a Lol = 11 .9353

El analisis fue realizado al departamento de Administracién correspondiente al item de utiles de oficina, para el andlisis solo se obtuvieron 21 datos
mensuales, se lo realizo en el programa estadistico SPSS en la opcion de graficos de control individual con dos sigmas.

Se recomienda a la administracion cuando exista mas datos mensuales realizar el analisis para cada mes, por ejemplo solo los datos del mes de
enero del 2004,2005,2006 en adelantes, debido a que los gasto varian de acuerdo a cada mes y el analisis podria ser mas significativo.

Descripcion de los Beneficios:

Si se tiene un mejor control de los gastos, se podran obtener mayores beneficios o invertir en mejoras para el negocio.

Rutas Estratégicas: Medidores:

Alta Rentabilidad. Gastos Real vs. Presupuesto

Objetivos a los que se enfoca: Recursos Requeridos:

Optimizar Costos y Gastos. Se requiere la automatizacion de algunos procesos, datos historicos.

Elaborado por los autores
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Tabla 5.36
Mantener Estrategias actualizadas

Plantilla iniciativas (Perspectivas Financieras)

Iniciativa: Fecha de Inicio:

Mantener estrategias actualizadas de acuerdo al entorno

Responsable: Fecha de Término:

Todos los Gerentes

Descripcion de la Iniciativa:

Se recomienda cada seis meses realizar una reunion entre todos los gerentes para evaluar el alcance de sus
objetivos, y ademas revisar el plan estratégico para actualizarlo o modificarlos de acuerdo al entorno que exista
en ese momento pero siempre enfocandose en la misién y vision de la empresa.

Descripcion de los Beneficios:

Tener estrategias actualizadas y conformes a la realidad del momento en que se este.

Rutas Estratégicas: Medidores:

Alta Rentabilidad
% de estrategias que cumplen con sus objetivos
Empresa Lider

Objetivos alos que se enfoca: Recursos Requeridos:

Ser la Mejor Comercializadora del Pais Datos del cumplimiento de objetivos, y del entorno.

Elaborado por los autores
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5.13. Medidores

5.13.1. Medidores Perspectiva de Aprendizaje y
Conocimiento

Tabla 5.37
Medidor del Objetivo Estratégico: Porcentaje de Colaboradores que
cumplen con sus objetivos

Plantilla Medidores (Aprendizaje y Conocimiento)

Mejorar  la  Estructura

Objetivo Estratégico Organizacional Erecuencia de

% de colaboradores que Actualizacion Anual
Medidor cumplen sus objetivos

Controlar si las decisiones Unidad de la

que se tomaron fueron las medida %

Finalidad de la Medicion acertadas

Definicion de la Medida,
Formula: Zobjetivos logrados personal

- = (100%)
Zobjetlvos propuestos  personal
Notas y Supuestos
Disponibilidad de la Informacion Fuente de la Informacion
Disponible X
Disponible con cambios menores
No disponible Recursos Humanos
Otro (especificar)

Metodologia para Fijacion de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias, utilizando su
criterio pero este ira siempre encaminando a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable de fijar la meta Responsable par.a Seguimiento y Momtoreo de Disponibilidad
alcanzar la meta: lo medido
Gerente General Sub Gerente General Recursos Humanos SI/NO
Metas 2006 2007 2008 2009 2010
100% 100% 100% 100% 100%

Elaborado por los autores
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Tabla 5.38
Medidor del Objetivo Estratégico: Porcentaje de Desconocimiento de la
Cultura, Estrategias y Politicas de la Empresa

Plantilla Medidores (Aprendizaje y Conocimiento)

Objetivo Estratégico Conciencia Estratégica

Frecuencia de

% desconocimiento de la =T Anual

cultura, estrategias y politicas Actualizacion
Medidor de la empresa

Comprobar el conciencia Unidad de la o
Finalidad de la Medicion estratégica del personal medida °
Definicion de la Medida, Y. Puntuacion es prueba conciencia estrategic a
Formula: =100%]|1-

(puntuacién ~ méxima )# de empleados )

Notas y Supuestos

La persona que realiza la puebas puede incluir el nimero de preguntas que desee pero siempre la valoraciéon de
la pruba se realizara utilizando una escala de 1 a 100

Disponibilidad de la Informacion Fuente de la Informacién

Disponible X

Disponible con cambios menores

No disponible Recursos Humanos
Otro (especificar)

Metodologia para Fijacién de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias, utilizando
su criterio pero este ira siempre encaminando a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable de fijar la meta Responsable parg alcanzar| Seguimientoy Monltoreo Disponibilid
la meta: de lo medido ad
Gerente de Recursos
Gerente General Humanos Gerente General SI/NO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
<=5% <=5% <=5% <=5% <=5%

Elaborado por los autores
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Tabla 5.39
Medidor del Objetivo Estratégico: Porcentaje de Satisfaccién Mediante
Encuestas a los Empleados

Plantilla Medidores (Aprendizaje y Conocimiento)

Objetivo Estratégico Satisfaccion del Personal

. " . Frecuencia de
% de satisfaccién mediante L Anual
Actualizacion
encuestas a los empleados

Medidor

Comprobar Ig sat|sfac.0|on Unidad de la
que los trabajadores tiene %

en la empresa medida
Finalidad de la Medicion

ZPuntuaciones cuestiones de satisfaccion
5(# de cuestiones)(# de empleados)

Férmula:

Definicion de la Medida, (

J(IOO%)

Notas y Supuestos

La persona que realiza la encuesta puede incluir el nimero de preguntas que desee pero siempre la valoracion de estas
se realizara utilizando una escala de 1 a 5 (donde 1 seria maxima insatisfaccién y 5 maxima satisfaccion)

Disponibilidad de la Informacién Fuente de la Informacién

Disponible X

Disponible con cambios menores

No disponible Recursos Humanos
Otro (especificar)

Metodologia para Fijacién de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias, utilizando su
criterio pero este ira siempre encaminando a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable para Seguimiento y Monitoreo de lo | Disponibilid

Responsable de fijar lameta alcanzar la meta: medido ad

Gerente de Recursos

Gerente General Humanos Gerente General SI/NO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
80% 80% 90% 95% 95%

Elaborado por los autores
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Tabla 5.40

Medidor de Iniciativa: Crear un Nuevo Organigrama

Plantilla Medidores (Aprendizaje y Conocimiento)

Objetivo Estratégico

Medidor

Finalidad de la Medicién

Iniciativa

Mejorar la  Estructura
Organizacional

Frecuencia de
% de cumplimiento de los Actualizacion

objetivos anuales nuevo
personal

Una sola ocasién

Control si las decisiones

que se tomaron fueron las
acertadas Unidad de la

medida Porcentaje

Crear un nuevo
organigrama

Definicion de la Medida,
Formula:

ZObjetivos logrados nuevo personal
_ e (100%)
Z objetivos  propuestos nuevo personal

Notas y Supuestos

Disponibilidad de la Informacién
Disponible

Disponible con cambios menores
No disponible

Otro (especificar)

(=]

Fuente de la Informacién

Recursos Humanos

Metodologia para Fijacion de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias,
utilizando su criterio pero este ira siempre encaminando a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable de fijar la meta Responsable par..a Seguimiento y Monltoreo de lo |Disponibilid
alcanzar la meta: medido ad
Gerente General Duefios de la compaiiia Recursos Humanos SI/NO
Metas 2006 2007 2008 2009 2010
100% 100% 100% 100% 100%

Elaborado por los autores



Tabla 5.41
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Medidor de Iniciativa: Seleccion del Personal que el Nuevo Organigrama

Exija

Plantilla Medidores (Aprendizaje y Conocimiento)

Mejorar la  Estructura
Objetivo Estratégico Organizacional

% de Personas que salgan

de la empresa por no

Frecuencia de

o una sola ocasion
Actualizacion

Medidor cumplir sus objetivos
Control el desempefio de
Finalidad de la Medicion seleccion de personal .
Unidad de la .
. Porcentaje
Seleccion del personal que Medida
el nuevo organigrama exija
Iniciativa
Definicion de la Medida,
Formula: # de personas que salen la  empresa

# de personas contratada s

Notas y Supuestos

Disponibilidad de la Informacion Fuente de la Informacion

Disponible X

Disponible con cambios menores

No disponible Recursos Humanos
Otro (especificar)

Metodologia para Fijacion de metas

criterio pero este ird siempre encaminando a cumplir las rutas estratégicas.

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias, utilizando su

Responsable de fijar la meta Responsable parla Seguimiento y Momtoreo de lo| Disponibilid
alcanzar la meta: medido ad
Duefios de | » Empresa de Seleccion de Recursos Humanos SINO
uefios de la compafiia personal
Metas 2006 2007 2008 2009 2010
<=10% <=10% <=10% <=10% <=10%

Elaborado por los autores



Tabla 5.42

Medidor de Iniciativa: Mejor Seleccion del Personal

Plantilla Medidores (Aprendizaje y Conocimiento)

Objetivo Estratégico

Mejorar la Estructura Organizacional

Frecuencia de

Medidor

Finalidad de la Medicion

Iniciativa

o Semestral
Actualizacion
% de Personas que salgan de la empresa por no
cumplir sus objetivos
Controlar el desempefio de RRHH en la
seleccion de personal Unidad de la
) Porcentaje
medida

Mejor seleccion del personal

Definicion de la Medida,
Formula:

de personas que salen

de la empresa

# de personas

contratada s

Notas y Supuestos

Disponihilidad de la Informacién
Disponible

Disponible con cambios menores
No disponible

Otro (especificar)

Fuente de la Informacion

Recursos Humanos

Metodologia para Fijacion de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias, utilizando su criterio pero este ird siempre
encaminando a cumplir las rutas estratégicas.

Seguimiento y Monitoreo de lo

Responsable de fijar la meta Responsable para alcanzar la meta: medido Disponibilidad
Gerente General Gerente de Recursos Humanos Gerente General SIINO
Metas 2006 2007 2008 2009 2010
<=10% <=10% <=10% <=10% <=10%

Elaborado por los autores
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Tabla 5.43
Medidor de Iniciativa: Campafia de Difusion de la Cultura, Estrategias y
Politicas de la Empresa

Plantilla Medidores (Aprendizaje y Conocimiento)

Conciencia Estratégica

Objetivo Estratégico Frecuencia de
Actualizacion
% desconocimiento de la cultura,
estrategias y politicas en su area

Trimestral

Medidor

Medir el nivel de conocimiento de la

cultura organizacional del personal
Finalidad de la Medicion Unidad dela

medida

Campafia de difusion de la cultura,

estrategias y politica.
Iniciativa
Definicion de la Medida, ) Puntuacion es prueba  conciencia  estrategic a
Formula: =100%|1-

(puntuacion ~ méxima J# de  empleados )

Notas y Supuestos

La persona que realiza la puebas puede incluir el nimero de preguntas que desee pero siempre la valoracion de la pruba se realizara utilizando una
escalade 1a100

Disponibilidad de la Informacién Fuente de la Informacién
Disponible X
Disponible con cambios menores

No disponible Evaluaciones
Otro (especificar)

Metodologia para Fijacion de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias, utilizando su criterio pero este ira siempre
encaminando a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable de fijar la meta Responsable para alcanzar la meta: Segwmlentfr)n);(;\/ilggltoreo delo Disponibilidad
Gerente General Jefe de cada area Recursos Humanos SIINO
Metas 2006 2007 2008 2009 2010
<=5% <=5% <=5% <=5% <=5%

Elaborado por los autores
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Tabla 5.44
Medidor de Iniciativa: Plan de Remuneracion Variable para Todas las
Areas

Plantilla Medidores (Aprendizaje y Conocimiento)

- . Satisfaccion del Personal
Objetivo Estratégico Frecuencia de

NP o Semestral
% de satisfaccion del plan Actualizacion

Medidor de incentivos

Controlar el efecto del plan

.. L, de remuneracién variable
Finalidad de la Medicion

—Unidad de la medida %
Plan de remuneracién

variable para todas las

Iniciativa areas

Definicion de la Medida, ) _ ) _
Férmula: ZPuntuamones cuestiones de satisfaccion

5(# de cuestiones)(# de empleados)

(100%)

Notas y Supuestos

La persona que realiza la encuesta puede incluir el nimero de preguntas que desee pero siempre la valoracion de estas se
realizara utilizando una escala de 1 a 5 (donde 1 seria maxima insatisfaccién y 5 maxima satisfaccion)

Disponibilidad de la Informacién Fuente de la Informacion
Disponible X
Disponible con cambios menores

No disponible Encuestas
Otro (especificar)

Metodologia para Fijacion de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias, utilizando su criterio pero
este ira siempre encaminando a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable para Seguimiento y Monitoreo de lo | Disponibilid

Responsable de fijar la meta .
P ) alcanzar la meta: medido ad

Gerente de cada area con

Gerente General el Gerente de Recursos Gerente General SI/INO
Humanos
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
80% 80% 90% 95% 95%

Elaborado por los autores



Tabla 5.45

Medidor de Iniciativa: Charlas de Motivacion
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Plantilla Medidores (Aprendizaje y Conocimiento)

Objetivo Estratégico

Medidor

Finalidad de la Medicion

Iniciativa

Satisfaccion del Personal
Frecuencia de

L Mensual
Actualizacion
% de satisfaccion de las charlas
Controlar el desempefio de los
motivadores Unidad de la %

medida

Charlas de Motivacion

Definicién de la Medida,
Férmula:

B ZPuntuaciones cuestiones de satisfaccion
- 5(# de cuestiones)(# de empleados)

(100%)

Notas y Supuestos

La persona que realiza la encuesta puede incluir el nimero de preguntas que desee pero siempre la valoracion de estas se realizara
utilizando una escala de 1 a 5 (donde 1 seria maxima insatisfaccion y 5 maxima satisfaccion)

Disponibilidad de la Informacion
Disponible

Disponible con cambios menores
No disponible

Otro (especificar)

Fuente de la Informacion

Encuestas

Metodologia para Fijacion de metas

Los responsable de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias, utilizando su criterio pero este
siempre encaminando a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable de fijar la meta Responsable paré alcanzar la Seguimiento y Monltoreo delo Disponibilidad
meta: medido
Gerente de cada area Gerente de Recursos Humanos Gerente de cada area SIINO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
80% 80% 90% 95% 95%

Elaborado por los autores
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Tabla 5.46
Medidor de Iniciativa: Programa de Capacitacion

Plantilla Medidores (Aprendizaje y Conocimiento)

Satisfaccion del Personal
Objetivo Estratégico

Frecuencia de

La diferencia entre el % de Actualizacion Bimensual
objetivos cumplidos antes y
Medidor después de la capacitacion
Controlar el desempefio del
o o programa de capacitacion  Unidad de la y
Finalidad de la Medicion medida o
L Programa de Capacitacion
Iniciativa
Definicion de la Medida,
Formula: Z objetivos logrados después de la capacitacion del personal
z objetivos  propuestos
Notas y Supuestos
Disponibilidad de la Informacién Fuente de la Informacion
Disponible X
Disponible con cambios menores
No disponible Recursos Humanos
Otro (especificar)

Metodologia para Fijacién de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias, utilizando
su criterio pero este ira siempre encaminando a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable para Seguimiento y Monitoreo de lo | Disponibilid

Responsable de fijar la meta alcanzar la meta: medido ad

Gerente de Recursos

Gerente General Humanos con el Gerente Gerente General SI/INO
de cada area

Metas 2006 2007 2008 2009 2010

100% 100% 100% 100% 100%

Elaborado por los autores
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5.13.2. Medidores Perspectiva de Procesos Internos

Tabla 5.47
Medidor del Objetivo Estratégico: Optimizar Procesos

Plantilla Medidores (Perspectiva Procesos Internos)

Objetivo Estratégico

Optimizar Procesos

Frecuencia de
Anual

Medidor

nivel de costos

Actualizacion

Finalidad de la Medicion

Medir el poder de negociacion
de la empresa a través de sus
gerentes negociadores

Unidad de la
medida

Definicién de la Medida,
Férmula:

Costo de Ventas

Notas y Supuestos
Se compara el nivel de costos real con el presupuestado

Disponibilidad de la Informacién
Disponible

Disponible con cambios menores
No disponible

Otro (especificar)

Fuente de la Informacion

Datos obtenidos de Wingest

Metodologia para Fijacion de metas

este siempre ira encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias, utilizando su criterio, pero

Responsable de fijar la meta Responsable par.a alcanzar | Seguimiento y Monltoreo de | Disponibilida
la meta: lo medido d
Gerente financiero Gerente de Logistica Gerente Financiero SI/NO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
Presupuesto | Presupuesto | Presupuesto | Presupuesto | Presupuesto

Elaborado por los autores



Tabla 5.48

Medidor del Objetivo Estratégico: Ofrecer Productos y Servicios de

Calidad
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Plantilla Medidores (Perspectiva Procesos Internos)

Objetivo Estratégico

Medidor

Finalidad de la Medicion

Ofrecer Servicios y
productos de Calidad
Frecuencia de

. ” A Anual
% de satisfaccion de los Actualizacion
clientes mediante
encuestas

Conocer el nivel de
satisfaccion de los clientes
finales y mayoristas para
asi poder hacer mejoras y
brindar un mejor servicio.

% de Satisfaccion de clientes finales y

Unidad de la medida )
mayoristas

Definicién de la Medida,
Férmula:

ZPuntuaciones cuestiones de satisfaccion

:[(puntuaci()n méaxima)(# de cuestiones)(# de clientes

)](100%)

Notas y Supuestos

La persona que realiza la encuesta puede incluir el nimero de preguntas que desee pero siempre la valoracion de estas se realizara utilizando
una escala de 1 a 5 (donde 1 seria maxima insatisfaccion y 5 maxima satisfaccion)

Disponibilidad de la Informacion
Disponible

Disponible con cambios menores
No disponible

Otro (especificar)

Fuente de la Informacion

Investigacion de Mercado a Clientes Finales

Metodologia para Fijacion de metas

ird encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias, utilizando su criterio, pero este siempre

Responsable de fijar la meta Responsable paré Seguimiento y Monltoreo delo Disponibilidad
alcanzar la meta: medido
Gerente de
Sub Gerente General Ventas/Mercadeo Sub Gerente General SI/NO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
>=80% >=85% >=90% >=95% >=95%

Elaborado por los autores



Tabla 5.49
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Medidor del Objetivo Estratégico: Mejorar la Gestion de Inventarios

Plantilla Medidores (Perspectiva Procesos Internos)

Objetivo Estratégico

Medidor

Finalidad de la Medicion

Mejorar la gestion de Inventarios

% de Descuadre

Controlar que se logre la meta de
disminuir el porcentaje de descuadre

Frecuencia de

o Semanal, Anual
Actualizacion

Unidad de la

0,
medida % de Descuadre

Definicion de la Medida,
Formula;

inventario en bodega-inventario en libros

inventario en libros

Notas y Supuestos

El inventario en libros se obtiene del sistema Wingest, e inventario en bodega del conteo manual, para la medicion semanal se tomara una
muestra en forma aleatoria de los productos con categoria A determinados por el anélisis ABC, para el anual sera un inventarios general.

Disponibilidad de la Informacion
Disponible

Disponible con cambios menores
No disponible

Otro (especificar)

Fuente de la Informacion

Bodegas y Departamento de Contabilidad

Metodologia para Fijacion de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias, utilizando su criterio, pero este
siempre ird encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable para alcanzar la

Seguimiento y Monitoreo de lo

Responsable de fijar la meta . Disponibilidad
meta: medido
Sub Gerente General Gerente de Logistica Sub Gerente General SIINO
Metas 2006 2007 2008 2009 2010
semanal 0% 0% 0% 0% 0%
anual -5%=<A<=5% | -5%=<A<=5%| -5%=<A<=5% -5%=<A<=5% | -5%=<A<=5%

Elaborado por los autores
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Tabla 5.50
Medidor del Objetivo Estratégico: Optimizar Cartera de Clientes
Mayoristas

Plantilla Medidores (Perspectiva Procesos Internos)

Optimizar  cartera de

Objetivo Estratégico ; .
clientes mayoristas Frecuencia de

semestral

Actualizacion
Medidor % de Cuentas Incobrables

Llevar un control de los
Finalidad de la Medicién clientes que no pagan sus Unidad de la

0,
deudas medida % de Cuentas Incobrables

Definicion de la Medida,

Formula: # de clientes que mantienen deudas con la empresa

# de clientes con deudas de mas de 3 meses de retraso

Notas y Supuestos

Se consideran cuentas incobrables a las cuentas que tienen mas de 3 meses de morosidad.

Disponibilidad de la Informacion Fuente de la Informacidn

Disponible X

Disponible con cambios menores

No disponible Departamento de Cobranzas de Distribuidora Albita
Otro (especificar)

Metodologia para Fijacion de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias, utilizando su
criterio, pero este siempre ira encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable de fijar la meta Responsable para Seguimiento y Monitoreo de |Disponibilid
alcanzar la meta: lo medido ad
Gerente Financiero Gerente de Ventas Gerente Financiero SI/NO
Metas 2006 2007 2008 2009 2010
<0,21% <0,21% <0,21% <0,21% <0,21%

Elaborado por los autores



Tabla 5.51
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Medidor del Objetivo Estratégico: Optimizar Rentabilidad de Productos

Plantilla Medidores (Perspectiva Procesos Internos)

Objetivo Estratégico

Medidor

Finalidad de la
Medicién

Optimizar rentabilidad de

productos Frecuencia de
Anual

Actualizacion
Margen bruto

Controlar el nivel de

rentabilidad por producto Unidad de la

0,
medida % de margen bruto

Formula:

Definicion de la Medida,

Ventas - Costo de Ventas
Ventas

Notas y Supuestos

Disponibilidad de la
Informacion
Disponible

Disponible con cambios
menores

No disponible

Otro (especificar)

Fuente de la Informacion

Estado de Pérdidas y Ganancias de Distribuidora Albita

Metodologia para Fijaciéon de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias,
utilizando su criterio, pero este siempre ira encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable de fijar Responsable para Seguimiento y Monitoreo de lo | Disponibilid
la meta alcanzar la meta: medido ad
Gerente General Gerente Financiero Gerente General SI/NO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
>=5% >=0% >=5% >=5% >=5%

Elaborado por los autores



Tabla 5.52

Medidor de Iniciativa: Crear un Sistema de informacién eficaz
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Plantilla Medidores (Perspectiva Procesos Internos)

Objetivo Estratégico

Medidor

Finalidad de la
Medicién

Iniciativa

Optimizar Procesos
Frecuencia de

Actualizacié Bimensual

% de satisfaccion de los ACtUalizacion

usuarios

Revisar el avance de la

implantacién del sistema de

informacion Unidad de la )
. Porcentaje

medida

Crear un Sistema de
Informacion eficaz

Férmula:

Definicién de la Medida,

{ZPuntuaciones cuestiones de satisfaccion

J(lOO%)

5(# de cuestiones)(# de empleados)

Notas y Supuestos

maxima satisfaccion)

La persona que realiza la encuesta puede incluir el nimero de preguntas que desee pero siempre la
valoracion de estas se realizara utilizando una escala de 1 a 5 (donde 1 seria maxima insatisfaccién y 5

Disponibilidad de la
Informacion
Disponible

Disponible con cambios
menores

No disponible
Otro (especificar)

Fuente de la Informacion

Encuestas a los trabajadores

Metodologia para Fijacion de metas

Segun el andlisis inicial existen muchos inconvenientes en el area de sistemas que afectan directamente a la
mayoria de areas ya que no cuentan con la informacion necesaria y si la tienen esta no es confiable.

Responsable de fijar | Responsable para alcanzar| Seguimiento y Monltoreo delo Disponibilidad
la meta la meta: medido
Gerente General Gerente de Logistica Recursos Humanos SI/INO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
60% 80% 95% 95% 95%

Elaborado por los autores
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Tabla 5.53
Medidor de Iniciativa: Agilizar trdmites aduaneros

Plantilla Medidores (Perspectiva Procesos Internos)

Objetivo Estratégico  Optimizar Procesos
Frecuencia de

o Trimestral

Medid Promedio de dias de Actualizacion

edidor trénsito de la Mercaderia
Finalidad de la Controlar que Iosltramltes
Medicis aduaneros se realicen con Unidad de la

edicion rapidez. . dias/contenedor

medida

Iniciativa Agilizar trdmites aduaneros

Definicion de la Medida,
Formula: (Zdl’as transito por contenedor

# de contenedores

Notas y Supuestos

Los dias de transito por contenedor se obtienen de la diferencia entre la fecha de embarque del contenedor y
la fecha de llegada a las bodegas de este.

Disponibilidad de la
Informacion

Disponible

Disponible con cambios
menores X
No disponible

Otro (especificar)

Fuente de la Informacién

Documentacion de importacion

Metodologia para Fijacién de metas

Segun el andlisis inicial existen muchos inconvenientes en el area de Importaciones, lo que afecta
directamente a ventas que en ocasiones no cuenta con el producto en el tiempo adecuado, los responsables
de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias, utilizando su criterio, pero
este siempre ira encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable de fijar la Responsable par.a Seguimiento y Monltoreo delo Disponibilidad
meta alcanzar la meta: medido
Gerente General Gerente de Logistica Recursos Humanos SI/INO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
40 30 20 20 20

Elaborado por los autores



Tabla 5.54

Medidor de Iniciativa: Tener productos siempre a la moda
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Plantilla Medidores (Perspectiva Procesos Internos)

- L f ici t
Objetivo Estratégico Ofrecer Servicios y productos

de Calidad Frecuenciade
; Actualizacion Mensual

Medidor NEJmero de Importaciones al

afio
Finalidad de la Aumentar la frecuencia de
Medicion rotacion de los productos Unidad de Ia ,

. dias
medida
L Tener Productos siempre a la

Iniciativa

moda

Definicion de la Medida,

Formula: ) .
# de importaciones en el mes

Notas y Supuestos

Sera medido simplemente por el nimero de compras en el mes, pero este valor del medidor dependera de cada
mes, por ejemplo los pedidos de junio y julio tienen que ser menores a los de octubre y noviembre, debido a que

los dos primeros van a satisfacer una

Disponibilidad de la
Informacion

Disponible X

Fuente de la Informacion

Disponible con cambios
menores

No disponible
Otro (especificar)

Documentacién de importacion

Metodologia para Fijacién de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias, utilizando

su criterio, pero este siempre ird encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable de fijar la] Responsable para alcanzar | Seguimiento y Monitoreo delo Disponibilidad
meta la meta: medido
Gerente de Ventas Gerente de Compras Recursos Humanos SI/NO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas - - >t - -

Elaborado por los autores



Tabla 5.55
Medidor de Iniciativa: Investigacion de la competencia
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Plantilla Medidores (Perspectiva Procesos Internos)

Ofrecer

Objetivo Estratégico productos de Calidad

Servicios y

Medidor Anadlisis por Mapeo
L Conocer como nos ven
Finalidad de la .
Medicién nuestros clientes frente a la
competencia.
L Investigacion de la
Iniciativa \
Competencia

Frecuencia de
Actualizacion

anual

Unidad de la
medida

Indicador de posicion

Definicién de la Medida,
Férmula:

Media de cada punto de comparacion de Distribuidora Albita vs. la media de cada
punto de comparacion de la competencia

Notas y Supuestos

En la encuesta del analisis por mapeo como minimo se tiene que tomar encuata preguntas de calidad,
precio, servicio de vendedora y cajera, diversidad de productos y ambiente del local.

Disponibilidad de la
Informacién

Disponible X
Disponible con cambios

menores
No disponible

Otro (especificar)

Fuente de la Informacion

Encuestas

Metodologia para Fijacién de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias,
utilizando su criterio, pero este siempre ira encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable de fijar la Responsable para

Seguimiento y Monitoreo de lo

meta alcanzar la meta: medido Disponibilidad
Gerente de Mercadeo Gerente de Mercadeo Gerente de Mercadeo SI/NO
Met 2006 2007 2008 2009 2010
elas <=2 <=2 <=2 <=2 <=2

Elaborado por los autores
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Tabla 5.56
Medidor de Iniciativa: Incrementar nuevas lineas de productos

Plantilla Medidores (Perspectiva Procesos Internos)

Ofrecer Servicios y

Objetivo Estrategico productos de Calidad

Frecuencia de

L anual
, Actualizacion
. # de nuevas lineas de
Medidor
Productos
Medir si se realizd un buen
Finalidad de la Medicién estudio antes dg introducir
las nuevas lineas de Unidad de la
productos. medida # de nuevas lineas de Productos

Incrementar nuevas lineas

Iniciativa de Productos

Definicion de la Medida,
Férmula:

# de nuevas lineas de productos

Notas y Supuestos
Siempre se toma como base el afio 2005 para la actualizacién de esta medicion

Disponibilidad de la
Informacion

Disponible X
Disponible con cambios

menores

No disponible

Fuente de la Informacién

Base de datos de Distribuidora Albita

Otro (especificar)

Metodologia para Fijacion de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias,
utilizando su criterio, pero este siempre ira encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable de fijar la Responsable para Seguimiento y Monltoreo delo Disponibilidad
meta alcanzar la meta: medido
Gerente de
Sub Gerente General Ventas/Mercadeo Sub Gerente General SI/INO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
1 2 2 2

Elaborado por los autores



Tabla 5.57
Medidor de Iniciativa: Automatizacion de Bodegas
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Plantilla Medidores (Perspectiva Procesos Internos)

Objetivo Estratégico

Medidor

Finalidad de la
Medicién

Iniciativa

Mejorar la gestion de
Inventarios Frecuencia de Anual
% de Bodegas Actualizacién
Automatizadas
Controlar la
implementacion de
tecnologia i
g Unld'ad dela % de Bodegas Automatizadas
medida
Automatizacion de

Bodegas

Férmula:

Definicién de la Medida,

NUmero de bodegas automatizadas

NOmero de bodegas totales

Notas y Supuestos

Disponibilidad de la
Informacién
Disponible
Disponible con
cambios menores

No disponible
Otro (especificar)

Fuente de la Informacion

Departamento de Logistica de Distribuidora Albita

Metodologia para Fijacién de metas

Los responsables de fijar metas tendréan la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias,
utilizando su criterio, pero este siempre ird encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable de fijar Responsable par.a Seguimiento y Momtoreo delo Disponibilidad
la meta alcanzar la meta: medido
Sub Gerente General Gerente de Logistica Sub Gerente General SI/NO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
100% 100% 100% 100% 100%

Elaborado por los autores
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Tabla 5.58
Medidor de Iniciativa: Lay Out de Bodega

Plantilla Medidores (Perspectiva Procesos Internos)

. - Mej I i0
Objetivo Estratégico gjorar la  Gestion  de

Inventarios
Frecuencia de
N Mensual
Actualizacion
. % de disminucion en el
Medidor tiempo de entrega
S I li
Finalidad de la Controgr que .se realice
Medicion una mejora continua en los idad de |
procesos de bodega Unidad de la %
medida
Iniciativa Lay Out de Bodega

Definicion de la Medida,
Formula:

Tiempo de entrega actual - Tiempo de entrega anterior
Tiempo de entrega anterior

Notas y Supuestos

La disminucion en el tiempo de entrega de los pedidos sera muy notoria una vez que se implemente la
automatizacion de las bodegas, pero luego el porcentaje de disminucion ira descendiendo hasta que se
encuentre una nueva forma de agilizar los despachos

Disponibilidad de la
Informacioén

Disponible X
Disponible con

cambios menores

No disponible

Otro (especificar)

Fuente de la Informacién

Bodegas de Distribuidora Albita

Metodologia para Fijacion de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias,
utilizando su criterio, pero este siempre iréa encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable de fijar Responsable parf':\ Seguimiento y Monltoreo de Disponibilidad
la meta alcanzar la meta: lo medido
Gerente de Ventas y Gerente de Logistica Gerente de Ventas y Mercadeo SI/INO
Mercadeo
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
<=0% <=0% <=0% <=0% <=0%

Elaborado por los autores
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Tabla 5.59
Medidor de Iniciativa: Control ABC de Clientes

Plantilla Medidores (Perspectiva Procesos Internos)

Optimizar cartera de clientes

Objetivo Estratégico .
mayoristas

Frecuencia de

. ) L Semestral
Diferencia porcentual en el Actualizacion
Medidor nivel de Ventas una vez
implementado el control ABC
Tener una idea de los
Finalidad de la beneficios obtenidos por la
Medicién implementacion  del controlUniolad de la o
ABC : Variacion porcentual en Ventas
medida
Iniciativa Control ABC de Clientes
Definicion de la Medida,
Férmula:
Nivel de ventas actual - Nivel de ventas anterior

Nivel de ventas anterior

Notas y Supuestos

El control de clientes ABC se llevara a cabo con una frecuencia anual

Disponibilidad de la
Informacion

Disponible X

Fuente de la Informacién

Disponible con cambios
menores

) ) Estados de Pérdidas y Ganancias de Distribuidora Albita
No disponible

Otro (especificar)

Metodologia para Fijacién de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias, utilizando su
criterio, pero este siempre ird encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable de fijar la] Responsable parfi alcanzar | Seguimientoy Monltoreo delo Disponibilidad
meta la meta: medido
Gerente Financiero Gerente de Ventas Gerente Financiero SI/NO
Vet 2006 2007 2008 2009 2010
etas
Presupuesto | Presupuesto Presupuesto Presupuesto Presupuesto

Elaborado por los autores



Tabla 5.60
Medidor de Iniciativa: Nuevas Politicas de Cobro

178

Plantilla Medidores (Perspectiva Procesos Internos)

Optimizar ~ cartera de

Objetivo Estratégico . .
clientes mayoristas

Frecuencia de

Actualizacion Mensual
Medidor Porcentaje de Morosidad
Tener un mejor control que
Finalidad de la n mejor contro’ g
., garantice la liquidez de la | .
Medicién Unidad de la .
empresa . % de Morosidad
medida
Iniciativa Nuevas politicas de cobro

Definicidn de la Medida,
Foérmula:

# de clientes que mantienen deudas atrasadas con la empresa
# de clientes que mantienen deudas con la empresa

Notas y Supuestos

Se considera clientes morosos a aquellos que se les vencié el plazo de pago hasta tres meses, si pasan
este plazo son considerados cuentas incobrables.

Disponibilidad de la
Informacion
Disponible X

Fuente de la Informacion

Disponible con

cambios menores e
o Departamento de Comercializacion
No disponible

Otro (especificar)

Metodologia para Fijacion de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias,
utilizando su criterio, pero este siempre ird encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable de fijar] Responsable para Seguimiento y Momtoreo de lo Disponibilidad
la meta alcanzar la meta: medido
Gerente Financiero Gerente de Ventas Gerente Financiero SI/NO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
<=10% <=10% <=10% <=10% <=10%

Elaborado por los autores
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Tabla 5.61
Medidor de Iniciativa: Control ABC de Productos

Plantilla Medidores (Perspectiva Procesos Internos)

Optimizar rentabilidad de

Objetivo Estratégico productos

Frecuencia de

i i o Semestral
Diferencia porcentual en el Actualizacién

nivel de Ventas una vez

Medidor .
implementado el control
ABC
Tener una idea de los
Finalidad de la beneficios obtenidos por la
Medicion implementacion del control Unidad de la Variacion porcentual en Ventas
ABC medida
Iniciativa Control ABC de Clientes
Definiciéon de la Medida,
Formula: ] . .
Nivel de ventas actual — Nivel de ventas anterior

Nivel de ventas anterior

Notas y Supuestos
El control de clientes ABC se llevara a cabo con una frecuencia anual

Disponibilidad de la
Informacién

Disponible X
Disponible con cambios

menores

No disponible

Otro (especificar)

Fuente de la Informacién

Estados de Pérdidas y Ganancias de Distribuidora Albita

Metodologia para Fijacién de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias,
utilizando su criterio, pero este siempre ird encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable de fijar la Responsable para Seguimiento y Monltoreo delo Disponibilidad
meta alcanzar la meta: medido
Sub Gerente General Gerente de Ventas Suba Gerente General SI/NO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
Presupuesto | Presupuesto Presupuesto Presupuesto Presupuesto

Elaborado por los autores
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Tabla 5.62
Medidor de Iniciativa: Lay Out de Almacenes

Plantilla Medidores (Perspectiva Procesos Internos)

Optimizar rentabilidad de

Objetivo Estratégico productos

Frecuencia de

L Semestral
L Actualizacion
Medid Variacion porcentual en
edidor ventas después del Lay Out

Controlar la efectividad de
Finalidad de la la reorganizacion de las
Medicién perchas en los puntos de Unidad de la Variacion porcentual en ventas

venta medida después del Lay Out
Iniciativa Lay Out de Almacenes

Definicion de la Medida,
Formula:

Nivel de ventas actual — Nivel de ventas anterior
Nivel de ventas anterior

Notas y Supuestos

La medicion se realizaria un dos meses después de hecha la reorganizacion de las perchas

Disponibilidad de la
Informacion

Disponible X
Disponible con cambios

menores

No disponible

Otro (especificar)

Fuente de la Informacion

Estados de Pérdidas y Ganancias de Distribuidora Albita

Metodologia para Fijacion de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias,
utilizando su criterio, pero este siempre ird encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable de fijar la Responsable para Seguimiento y Momtoreo delo Disponibilidad
meta alcanzar la meta: medido
Gerente de Ventas Gerente de Logistica Gerente de Ventas SI/INO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas Presupuesto | Presupuesto Presupuesto Presupuesto Presupuesto

Elaborado por los autores



Tabla 5.63

Medidor de Iniciativa: Alianza con proveedores
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Plantilla Medidores (Perspectiva Procesos Internos)

Obijetivo
Estratégico

Optimizar rentabilidad de
productos Frecuencia de

Actualizacion

Medidor costo de venta

Medir el poder de

Finalidad de la negociacion de la empresa

Medicion a trav.ez de sus gerentes Unidad de la
negociadores medida
Iniciativa Alianzas con proveedores

Anual

Definicién de la Medida,
Féormula:

Costo de Venta

Notas y Supuestos

Se compara el nivel de costos real con el presupuestado

Disponibilidad de la

., Fuente de la Informacion
Informacion

Disponible X
Disponible con
cambios menores

No disponible
Otro (especificar)

Gerencia de Compras de Distribuidora Albita

Metodologia para Fijacién de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias,
utilizando su criterio, pero este siempre ird encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Re.s.ponsable de Responsable par.a Seguimiento y Momtoreo delo Disponibilidad
fijar la meta alcanzar la meta: medido
Gerente financiero Gerente de Compras Gerente Financiero SI/NO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
Presupuesto | Presupuesto Presupuesto Presupuesto] Presupuesto

Elaborado por los autores
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5.13.3. Medidores Perspectiva de Clientes

Tabla 5.64
Medidor del Objetivo Estratégico: Aumentar Cobertura

Plantilla Medidores (Perspectiva Clientes)

Objetivo Estratégico Aumentar Cobertura

Frecuencia de

. Actualizacion
Numero de almacenes

nuevos totales

Anual

Medidor

Controlar el avance hacia la
consecucion del objetivo de Unidad de la medida Almacenes
aumentar cobertura

Finalidad de la
Medicion

Definicién de la Medida,
Férmula:

Numero de almacenes nuevos en total

Notas y Supuestos

Cada ano se tiene que inaugurarse un almacén nuevo, al final del proyecto tienen que ser 10 almacenes
nuevos

Disponibilidad de la
Informacion Fuente de la Informaciéon

Disponible X

Disponible con cambios

menores Gerencia de Distribuidora Albita

No disponible
Otro (especificar)

Metodologia para Fijacién de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias,
utilizando su criterio, pero este siempre ira encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable de fijar la Responsable para Seguimiento y Monitoreo de lo | Disponibilid
meta alcanzar la meta: medido ad
Gerente General Sub Gerente General Gerente General SI/NO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
1 1 1 1 1

Elaborado por los autores



Tabla 5.65
Medidor del Objetivo Estratégico: Aumentar Posicionamiento
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Plantilla Medidores (Perspectiva Clientes)

Objetivo Estratégico

Aumentar Posicionamiento

Medidor

Finalidad de la
Medicion

Controlar el Avance y la
efectividad del plan de
Posicionamiento.

Frecuencia de

% personas que asocian a Actualizacion
la Empresa de acuerdo al
Plan de Posicionamiento

Unidad de la medida

Anualmente

Proporcién de personas
que reconocen a la
empresa de acuerdo al

plan.

Definicién de la Medida,
Férmula:

# de persomas que reconocen a la Empresa ot acuerdo al plan de Posicionam iento

Notas y Supuestos

Disponibilidad de la
Informacion

Disponible

Disponible con cambios
menores

No disponible

Otro (especificar)

Fuente de la Informacidn

Investigacién de Mercado mediante Encuestas

Metodologia para Fijacion de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias,
utilizando su criterio, pero este siempre ird encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable de fijar Responsable paré Seguimiento y Monitoreo de lo medido Disponibilid
la meta alcanzar la meta: ad
Sub Gerente General Gerente de Mercadeo Sub Gerente General SI/NO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
70% 70% 70% 80% 90%

Elaborado por los autores
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Tabla 5.66
Medidor del Objetivo Estratégico: Plan de Promocion

Plantilla Medidores (Perspectiva Clientes)

Objetivo Estratégico Plan de Promocién
Frecuencia de

% de Objetivos en ventas Actualizacion
que no se lograron

Mensual, Anual
Medidor

Verificar la efectividad de
las promociones que se

. o -

Finalidad de la Medicién ofrezcan en el afio. Esta Unld_ad dela % de Objetivo %n Ventas no
. L o medida logrado en el afio
informacion sera util para
futuras promociones.

Definicién de la Medida,

Formula:

Ventas reales — Ventas pre sup uestadas

Ventas  pre sup uestadas

Notas y Supuestos

El % de cumplimiento en ventas puede ser matematicamente negativo.

Disponibilidad de la

Informacion Fuente de la Informacion
Disponible X
Disponible con cambios
menores
) ) Datos obtenidos de Wingest
No disponible

Otro (especificar)

Metodologia para Fijacion de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias,
utilizando su criterio, pero este siempre ira encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable de fijar la Responsable para Seguimiento y Monitoreo de lo | Disponibilid
meta alcanzar la meta: medido ad
Sub Gerente General Gerente de Mercadeo Sub Gerente General SI/NO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
>=0% >=0% >=0% >=0% >=0%

Elaborado por los autores
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Tabla 5.67
Medidor del Objetivo Estratégico: Satisfaccion de Clientes Finales

Plantilla Medidores (Perspectiva Clientes)

Objetivo Satisfaccion de Clientes

Estratégico Finales Frecuencia de Anual
s nua
Actualizacién

Medidor % de Satisfaccion

Conocer el nivel de
satisfaccion de los

Finalidad de la clientes finales para asi Unidad de la % de Satisfacciéon de clientes
Medicién poder hacer mejorasy medida finales

brindar un mejor

servicio.

Definicién de la Medida,
Férmula:

Z Puntuacion es cuestiones de satisfacci on
= ., , . - - (100%)
(puntuacion ~ méxima J# de cuestiones J# de clientes)

Notas y Supuestos

La persona que realiza la encuesta puede incluir el numero de preguntas que desee pero siempre
la valoracion de estas se realizara utilizando una escala de 1 a 5 (donde 1 seria maxima
insatisfaccion y 5 maxima satisfaccion)

Disponibilidad de la

Informacion Fuente de la Informacién

Disponible X
Disponible con

cambios menores

No disponible Investigacion de Mercado a Clientes Finales

Otro (especificar)

Metodologia para Fijacion de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las
circunstancias, utilizando su criterio, pero este siempre ira encaminado a cumplir las rutas
estratégicas.

Re__c,'ponsable de Responsable par.a Seguimiento y Monltoreo delo Disponibilidad
fijar la meta alcanzar la meta: medido
Sub G te G | Gerente de Sub Gerente General SI/NO
u erente Lenera Ventas/Mercadeo
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
>=80% >=85% >=90% >=95% >=95%

Elaborado por los autores



Tabla 5.68
Medidor del Objetivo Estratégico: Satisfaccion de Clientes Mayoristas
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Plantilla Medidores (Perspectiva Clientes)

Satisfaccion de

Objetivo Estratégico Mayoristas

Clientes

% de Satisfaccion

Medidor Clientes Mayoristas

Conocer el nivel de
Finalidad de la Medicion finales para asi poder

mejor servicio.

satisfaccion de los clientes
Unidad de la medida
hacer mejoras y brindar un

Frecuencia de
Actualizacion

Anual

% de Satisfaccion de
clientes mayoristas

Definicién de la Medida,
Foérmula:

ZPuntuaciones cuestiones de satisfaccion

(puntuacion maxima)# de cuestiones)# de clientes)

(100%)

Notas y Supuestos

maxima satisfaccion)

La persona que realiza la encuesta puede incluir el numero de preguntas que desee pero siempre la
valoracién de estas se realizara utilizando una escala de 1 a 5 (donde 1 seria maxima insatisfaccion y 5

Disponibilidad de la
Informacién

Disponible

Disponible con cambios
menores

No disponible

Otro (especificar)

Fuente de la Informacion

Investigacion de Mercado a Clientes Mayoristas

Metodologia para Fijacion de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias,
utilizando su criterio, pero este siempre ird encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable de fijar la Responsable para Seguimiento y Monitoreo de lo Disponibilid
meta alcanzar la meta: medido ad
Gerente de
Sub Gerente General Ventas/Mercadeo Sub Gerente General SI/NO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
80% 85% 90% 95% 95%

Elaborado por los autores
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Tabla 5.69
Medidor de Iniciativa: Investigacién de Mercado para nuevos locales

Plantilla Medidores (Perspectiva Clientes)

Objetivo Estratégico Aumentar Cobertura
Frecuencia de

Actualizacién

Una vez por cada Investigacion

Medidor % Investigaciones mal realizadas

Tener informacion acerca de la
efectividad de las investigaciones y

Finalidad de la . )
saber cuan confiables son las

Medicion empresas que se contrata para Unidad de la
hacer dichas investigaciones. medida Investigaciones mal realizadas
S Investigacion de mercado para
Iniciativa

nuevos puntos de venta

Definicién de la Medida,
Férmula:

# de investigaciones mal realizadas
# de investigaciones totales realizadas

Notas y Supuestos

Solo podemos dar cuenta que una investigacion fue bien realizada o no después de que hemos comprobado que la
informacion que se obtuvo de dicha investigacion coincide o no con el comportamiento del mercado.

Disponibilidad de la
Informacion Fuente de la Informacién
Disponible X

Disponible con

cambios menores o
Datos de rendimiento de Aimacenes nuevos

No disponible

Otro (especificar)

Metodologia para Fijacion de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias, utilizando su
criterio, pero este siempre ird encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable de fijar] Responsable para alcanzar la Seguimiento y Momtoreo delo Disponibilidad
la meta meta: medido
Sub Gerente General Gerente de Mercadeo Sub Gerente General SI/NO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
<5% <5% <5% <5% <5%

Elaborado por los autores
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Tabla 5.70
Medidor de Iniciativa: Plan de Posicionamiento

Plantilla Medidores (Perspectiva Clientes)

Objetivo Estratégico Aumentar Posicionamiento

Frecuencia de

] s Anualmente
% personas que asocian a Actualizacion
Medidor la empresa de acuerdo con
el plan
- Controlar el Avance y la
Finalidad de la - y L
Medicién efectividad del plan de Proporcién de personas
Posicionamiento. Unidad de la que reconocen a la
medida empresa de acuerdo al
L . . plan.
Iniciativa Plan de Posicionamiento

Definicion de la Medida,
Férmula:

# de personas que reconocen a la Empresa de acuerdo al plan de Posicionam iento

Notas y Supuestos

EL Top of Mind calculador en este estudio no tiene que bajar de ese niver, todo lo contrario tiene que
aumentar.

Disponibilidad de la
Informacion Fuente de la Informacion

Disponible X

Disponible con cambios

menores o )
. ) Investigacion de Mercado mediante Encuestas
No disponible

Otro (especificar)

Metodologia para Fijacién de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las
circunstancias, utilizando su criterio, pero este siempre ira encaminado a cumplir las rutas
estratégicas.

Responsable de fijar Responsable para Seguimiento y Monitoreo de lo | Disponibilid
la meta alcanzar la meta: medido ad
Sub Gerente General Gerente de Mercadeo Sub Gerente General SI/NO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
50% 60% 70% 80% 90%

Elaborado por los autores
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Tabla 5.71
Medidor de Iniciativa: Plan de Promocidn

Plantilla Medidores (Perspectiva Clientes)

Objetivo

L Plan de Promocion
Estratégico

Frecuencia de
% de Objetivo en ventas no  Actualizacion

Cada Temporada de Promocién

Medidor logrado por temporada
Finalidad de la Verificar la efectividad de las % del obiel Vent
Medicién promociones que se ofrezcan Unidad de la o G€l Objetivo en ventas que
. no se logré por la promocion de
medida
temporada
Iniciativa Promociones por temporada

Definicion de la Medida,
Formula:
Ventas Reales Temporada - Ventas Presupuestadas Temporada

Ventas Presupuestadas Temporada

Notas y Supuestos

El porcentaje de variacion en ventas puede ser matematicamente negativo.

Disponibilidad de la

Informacion Fuente de la Informacion

Disponible X
Disponible con

cambios menores

, , Datos de ventas por temporada obtenidas de Wingest
No disponible

Otro (especificar)

Metodologia para Fijacion de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias,
utilizando su criterio, pero este siempre ira encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Re_s_ponsable de |Responsable parf';\ alcanzar [ Seguimiento y Monltoreo de Disponibilidad
fijar la meta la meta: lo medido
Gerente de Asistente de Mercadeo Gerente de Mercadeo SI/NO
Mercadeo
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
>=0% >=0% >=0% >=0% >=0%

Elaborado por los autores



Tabla 5.72
Medidor de Iniciativa: Aumentar la agilidad en los despachos
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Plantilla Medidores (Perspectiva Clientes)

Objetivo

Estratégico Mayoristas

Satisfaccion de Clientes

Medidor tiempo de entrega

% de disminucién en el

Finalidad de la

Controlar el tiempo de
entrega de los pedidos de los
clientes mayoristas para

Frecuencia de

. P Mensual
Actualizaciéon

Medicion controlar la calidad del Unidad de la % de disminucién en el tiempo de
servicio medida entrega
Iniciativ Aumentar la agilidad en los
clativa despachos
Definicion de la Medida,
Férmula:
Tiempo de entrega actual — Tiempo de entrega anterior

Tiempo de entrega anterior

Notas y Supuestos

La disminucién en el tiempo de entrega de los pedidos serda muy notoria una vez que se implemente la
automatizacion de las bodegas, pero luego el porcentaje de disminucién ira descendiendo hasta que se
encuentre una nueva forma de agilizar los despachos

Disponibilidad de
la Informacién

Disponible %

Disponible con
cambios menores

No disponible

Otro (especificar)

Datos de campo de Bodegas y Almacenes

Fuente de la Informacién

Metodologia para Fijacion de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias,
utilizando su criterio, pero este siempre ira encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable de

fijar la meta la meta:

Gerente de Ventas

Responsable para alcanzar

Seguimiento y Monitoreo de lo
medido

Disponibilidad

y Mercadeo Gerente de Logistica Gerente de Ventas y Mercadeo SI/NO
2006 2007 2008 2009 2010

Metas
<=0% <=0% <=0% <=0% <=0%

Elaborado por los autores



Tabla 5.73
Medidor de Iniciativa: Contratar agentes vendedores

191

Plantilla Medidores (Perspectiva Clientes)

Objetivo Estratégico

Medidor

Finalidad de la
Medicién

Iniciativa

Satisfaccion de Clientes
Mayoristas

# de nuevos Clientes

mayoristas

Evaluar la eficacia de la
labor de los agentes
vendedores que se

contrataran

Contratar agentes

vendedores

Frecuencia de
Actualizacion

Anual

Unidad de la
medida

Nuevos Clientes Mayoristas

Formula:

Definicion de la Medida,

# (e Clientes Mayoristas en el periodo actual - # de Clientes Mayoristas en el periodo  anterior

Notas y Supuestos

Disponibilidad de la
Informacion

Disponible

Disponible con
cambios menores

No disponible

Otro (especificar)

Fuente de la Informacion

Base de Datos de Distribuidora Albita

Metodologia para Fijacién de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias,
utilizando su criterio, pero este siempre ira encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable de fijar

Responsable para

Seguimiento y Monitoreo de lo

la meta alcanzar la meta: medido Disponibilidad
Sub Gerente General Gerente de Ventas Sub Gerente General SI/NO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
20 20 20 20 20

Elaborado por los autores



5.13.4.

Medidor del Objetivo Estratégico: Aumentar Ventas

Tabla 5.74

Medidores Perspectiva de Finanzas
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Plantilla Medidores (Perspectiva Financiera)

Objetivo Estratégico

Medidor

Finalidad de la Medicién

Aumentar Ventas

Ventas reales vs.
Presupuestadas

Controlar el Cumplimiento de
los Objetivos en Ventas

Frecuencia de
Ventas Actualizacién

Mensual, Anual

Unidad de la medida %

Definicion de la Medida,
Férmula:

Ventas Reales

Ventas

Pr esup uestadas

Notas y Supuestos

Disponibilidad de la Informacién
Disponible

Disponible con cambios menores
No disponible

Otro (especificar)

Fuente de la Informacién

Ventas mensuales y anuales obtenidas de Wingest, Presupuestos.

Metodologia para Fijacion de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias, utilizando su criterio, pero este
siempre ira encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable para alcanzar

Seguimiento y Monitoreo de lo

Responsable de fijar la meta la meta: medido Disponibilidad
Gerente General Gerente de Ventas Gerente General SI/INO
Metas 2006 2007 2008 2009 2010
100% 100% 100% 100% 100%

Elaborado por los autores



Tabla 5.75
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Medidor del Objetivo Estratégico: Optimizar Costos y Gastos

Plantilla Medidores (Perspectiva Financiera)

Objetivo Estratégico Optimizar Costos y Gastos
Frecuencia de

Actualizacién

Medidor Gastos Real vs. Presupuesto

Anual

Mantener un control del

Flna!|q€id dela presupuesto destinado para Unidad de la medida
Medicion cada area y para cada
actividad.

%

Definicion de la Medida,
Férmula:

Gastos - Presup uesto

% variacion de Gasto =
Pr e sup uesto

Notas y Supuestos

Disponibilidad de la
Informacion

Disponible X

Disponible con

cambios menores

No disponible

Otro (especificar)

Fuente de la Informacién

Gstos mensuales y anuales obtenidas de Wingest, Presupuestos.

Metodologia para Fijacion de metas

utilizando su criterio, pero este siempre ird encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias,

Responsable de |Responsable para alcanzarla] Seguimiento y Monitoreo de lo Disponibilid
fijar la meta meta: medido ad
Gerente General Gerente Financiero Gerente General SI/NO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
0% 0% 0% 0% 0%

Elaborado por los autores
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Tabla 5.76

Medidor del Objetivo Estratégico: Optimizar Aumento del ROI

Plantilla Medidores (Perspectiva Financiera)

Medidor

Finalidad de la

Objetivo Estratégico Aumento del ROI

Frecuenciade
Actualizacion

Anual
ROI

Controlar el aumento enla Unidad de la ”
0

Medicion rentabilidad del negocio medida
Definiciéon de la Medida,
Formula:
Utilidad  Neta
ROI = _ :
Patrimonio

Notas y Supuestos

Disponibilidad de la
Informacién

Disponible

Disponible con
cambios menores

No disponible

Otro (especificar)

Fuente de la Informacién

Estado de Pérdidas y Ganancias,Balance General de Wingest

Los responsables d

estratégicas.

Metodologia para Fijacion de metas

circunstancias, utilizando su criterio, pero este siempre ird encaminado a cumplir las rutas

e fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las

Responsable de Responsable para Seguimiento y Monitoreo de lo | Disponibilid
fijar la meta alcanzar la meta: medido ad
Gerente General Gerente Financiero Gerente General SI/NO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
>5% >0% >5% >10% >15%

Elaborado por los autores
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Tabla 5.77
Medidor del Objetivo Estratégico: Aumentar Participacién de Mercado

Plantilla Medidores (Perspectiva Financiera)

Aumentar Participacion de

Objetn,/o. Mercado y Ser la Mejor
Estrategico Comercializadora del Pais Frecuencia de

L, Anual
Actualizacién

Medidor Participacion de Mercado

Medir el nivel de

Finalidad de la penetracién que tiene Unidad de la Participacion de Mercado
Medicion Distribuidora Albita en el medida P
mercado

Definicion de la Medida,
Formula:

Volumen de negocio en el mercado
Volumen de ventas de la unidad de negocio

Notas y Supuestos

Como Distribuidora Albita esta en un mercado informal es dificil cuantificar las ventas del mercado, lo
que se puede hacer es ver si se aumenta o no la participacion comparando las ventas del negocio
con las del No1 en ventas que para este afio seria Super Exitos

Disponibilidad de la
Informacion Fuente de la Informacién
Disponible

Disponible con

cambios menores

No disponible X Investigar o comparar con el No 1 del mercado

Otro (especificar)

Metodologia para Fijacion de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las
circunstancias, utilizando su criterio, pero este siempre ira encaminado a cumplir las rutas
estratégicas.

Re§.ponsable de Responsable para Seguimiento y Monltoreo delo Disponibilidad
fijar la meta alcanzar la meta: medido
Gerente General Gerente de Gerente General SI/NO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
<=No1 <=No1 <=No1 >=No1 >=No1

Elaborado por los autores



Tabla 5.78

Medidor de Iniciativa: Implementar Plan de Mercadeo
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Plantilla Medidores (Perspectiva Financiera)

Objetivo
Estratégico

Medidor

Finalidad de la
Medicién

Iniciativa

Aumentar Ventas )
Frecuencia de
. - Anual

Ventas reales vs. Ventas Actualizacion
Presupuestadas
Controlar el Cumplimiento
de los Objetivos en Ventas ynidad de la o

(o]

Implementar Plane de medida
Mercadeo

Férmula:

Definicién de la Medida,

Ventas Reales
Ventas Presup uestadas

% de cumplimieto =

Notas y Supuestos

El % de cumplimiento puede exceder el 100%.

Disponibilidad
dela
Informacion
Disponible
Disponible con
cambios menores
No disponible

Otro (especificar)

Fuente de la Informacién

Estado de Pérdidas y Ganancias

rutas estratégicas.

Metodologia para Fijacion de metas
Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las
circunstancias, utilizando su criterio, pero este siempre ira encaminado a cumplir las

Responsable de Responsable para Seguimiento y Monitoreo |Disponi
fijar la meta alcanzar la meta: de lo medido bilidad
Sub Gerente Gerente de Ventas Sub Gerente General SI/NO

General

2006 2007 2008 2009 2010
Metas

100% 100% 100% 100% 100%

Elaborado por los autores
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Tabla 5.79
Medidor de Iniciativa: Mecanismos de Control de Gastos

Plantilla Medidores (Perspectiva Financiera)

Objetivo Estratégico Optimizar Costos y Gastos
Frecuencia de

Actualizacion Anual
Medidor Gastos Real vs. Presupuesto
Mantener un control del
Finalidad de la presupuesto destinado para
Medicién cada area y para cada
actividad. Unidad de la medida %
Establecer politicas y
Iniciativa mecanismos de control de
gastos.

Definicion de la Medida,
Foérmula:

Gastos - Presup uesto
Pr e sup uesto

% variacion de Gasto =

Notas y Supuestos

El % de variacién de Gasto puede ser negativo.

Disponibilidad e la
Informacion Fuente de la Informacién
Disponible X
Disponible con cambios

menores

Presupuesto y Estado de Pérdidas y Ganancias de Distribuidora Albita
No disponible

Otro (especificar)

Metodologia para Fijacion de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias, utilizando su
criterio, pero este siempre ira encaminado a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable de fijar la] Responsable parfal alcanzar Seguimiento y Monltoreo delo Disponibilidad
meta la meta: medido
Sub Gerente General Gerente Financiero Sub Gerente General SI/INO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
0% 0% 0% 0% 0%

Elaborado por los autores



Tabla 5.80

Medidor de la Iniciativa: Mantener estrategias actualizadas
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Plantilla Medidores (Perspectiva Financiera)

Obijetivo Estratégico

Ser la Mejor Comercializadora del
Pais
Frecuencia de

Medidor

Actualizacion
% de estrategias que cumplen con

sus objetivos

Finalidad de la
Medicion

Controlar si las decisiones que se

Unidad de la medida
tomaron fueron las acertadas

Iniciativa

Mantener estrategias actualizadas de
acuerdo al entorno

Semestral

%

Formula:

Definicion de la Medida,

Obijetivos Estratégicos logrados
Objetivos Estratégicos propuestos

Notas y Supuestos

Disponibilidad de la
Informacion

Disponible

Disponible con
cambios menores

No disponible

Otro (especificar)

Fuente de la Informacién

Recursos Humanos

Metodologia para Fijacion de metas

Los responsables de fijar metas tendran la potestad de cambiarlas dependiendo de las circunstancias, utilizando su
criterio pero este ira siempre encaminando a cumplir las rutas estratégicas.

Responsable de fijar Responsable para alcanzar la meta: Seguimiento y Monltoreo delo Disponibilidad
la meta medido
Gerente General Todos los Gerentes Gerente General SI/NO
2006 2007 2008 2009 2010
Metas
100% 100% 100% 100% 100%

Elaborado por los autores
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CAPITULO VI
ANALISIS ECONOMICO FINANCIERO

6.1. Inversiones y Financiamiento

En Distribuidora Albita se van a realizar inversiones anuales, tanto por la
expansion (ver cotizaciones en anexos) que se espera tener como por la
automatizacion de sus locales (ver cotizaciones en anexos), a continuacion

detallamos los valores que se van a invertir por afio:

El financiamiento para el 2006 sera obtenido mediante un Préstamo a Largo
Plazo de $115000 el resto del dinero necesario para comenzar el proyecto se
obtendra del capital social, para los siguientes afios el financiamiento de los

nuevos locales se obtendra del giro del negocio.
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Tabla 6.1
Proyeccion de Inversiones

- AUTOMATIZACION AUTOMATIZACION
ANO DE BODEGA DEALMACENES ~ NUEVOLOCAL Total
2006 | $ 8.702,40 $ 3260320 $ 83.000,00 | $ 124.305,60
2007 $ 122.096,00 | $ 122.096,00
2008 $ 126.979,84 | $ 126.979,84
2009 $ 132.059,03 | $ 132.059,03
2010 $ 137.341,39 | $ 137.341,39
2011 $ 142.83505 | $ 142.835,05
2012 $ 14854845 | $ 148.548,45
2013 $ 154.490,39 | $ 154.490,39
2014 $ 160.670,01 | $ 160.670,01
2015 $ 167.096,81 | $ 167.096,81

Elaborado por los autores

6.2. Parametros Béasicos para Proyecciones

Los datos histdricos obtenidos del negocio se muestran a continuacion:

Tabla 6.2
Historico de Ventas, Compras y Costo de Ventas
Histérico
Costo de Venta
tasaen
o ., tasade
Afio valores relacion a IR
variacion
las ventas
2002 $  915.943,42 91%
2003 $ 1.063.794,08 87% -4%
2004 $  992.068,85 84% -3%
TASA PROMEDIO 1%
Compras
Afio valores | tasa de variacion
2002 $ 1.009.922,42
2003 $  995.024,15 -1%
2004 $ 1.130.936,37 14%
TASA PROMEDIO 6%
VENTAS
Afio valores en délares
1993 $ 13.064,03
1994 $14.387,92
1995 $ 9.620,48
1996 $ 66.320,29
1997 $48.524,77
1998 $17.945,64
1999 $69.809,17
2000 $402.757,47
2001 $ 801.891,99
2002 $1.003.152,56
2003 $ 1.215.999,20
2004 $1.174.186,97

Elaborado por los autores
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Cabe destacar que en el 2004 existié un inconveniente con dos contenedores
destinados a las ventas de Noviembre y Diciembre, se tenia previsto que
estos contenedores llegaran en el mes de Octubre, pero debido a
inconvenientes llegaron a finales del mes de Diciembre, lo que ocasion6 que
no se pueda cumplir con las ventas deseadas para esos meses, y ademas

tener exceso de stock en las bodegas.

6.3. Presupuesto de Ingresos y Egresos

6.3.1. Proyecciones de Ventas

Para las proyecciones de las ventas se realiz6 una regresion lineal simple
(Ver anexos) tomando como variable independiente los afios y como variable

dependiente las ventas, la regresion dio los siguientes resultados:

b 123545449
a -246502442
N2 80%

Podemos observar que el coeficiente de determinacion r*2 es igual a 80% lo

gue determina que la regresion es representativa.

Entonces la ecuacion de la recta seria la siguiente:

Y =a+bX
Y =-246502442 +123545X

Utilizando la ecuacion, la proyeccion de ventas seria la siguiente:



Tabla 6.3

Proyecciones de Ventas

PROYECCIONES DE VENTAS

Afo| vaLor ~ t@sade
crecimiento

2005 | $1.206.183,80 3%

2006 | $1.329.729,25 10%

2007 | $1.453.274,69 9%

2008 | $1.576.820,14 9%

2009 | $1.700.365,59 8%

2010 | $1.823.911,04 7%

2011 | $1.947.456,49 7%

2012 | $2.071.001,94 6%

2013 | $2.194.547,39 6%

2014 | $2.318.092,84 6%

2015 | $2.441.638,29 5%

Elaborado por los autores
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Segun el plan estratégico propuesto en la Reingenieria, al final de 10 afios

Distribuidora Albita tendrd 10 almacenes nuevos, uno cada afno.

Para realizar las proyecciones de ventas de estos almacenes se tomé como

referencia uno de los almacenes representativos de Distribuidora Albita, para

el primer afio se proyecta que el primer almacén nuevo venda el 70% de lo

que vende el almacén que se tomd como referencia.

La tasa de crecimiento en ventas de los nuevos almacenes son las

calculadas mediante la regresién, a continuacibn se muestran las ventas

proyectadas de los nuevos almacenes en los 10 afos (Ver anexo para

obtener mas detalles de los calculos):



Ventas Proyectadas de Nuevos Locales

Tabla 6.4

Venta Proyectadas de Nuevos

Locales
ANOS TOTAL
2006 $ 253.180,45
2007 $ 553.407,00
2008 $ 900.679,67
2009 $ 1.294.998,44
2010 $ 1.736.363,31
2011 $2.224.774,30
2012 $2.760.231,39
2013 $ 3.342.734,59
2014 $ 3.972.283,89
2015 $ 4.648.879,31

Elaborado por los autores
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Otra de las propuestas de la Reingenieria es la contratacion de agentes

vendedores para provincias para aumentar la cobertura de ventas.

Para la proyeccion de las ventas al por mayor se tom6é como referencia la

venta anual a un cliente promedio de Distribuidora Albita, el nimero actual

de clientes y las tasas de crecimiento anual obtenidas de la regresion:

Tabla 6.5
Proyecciones de Ventas al por Mayor
PROYECCIONES DE VENTAS AL POR MAYOR
VENTAS No de Minimo de
Ventas
ARIO PROMEDIO Agentes agmento de No de Proyectadas al
POR contratados] clientes por| Clientes

CLIENTE por afo Agente por mayor
2006 $ 1.414.61 2 10 161 $ 227.751,50
2007 $ 1.546,04 2 10 181 $ 279.832,68
2008 $ 1.677,47 2 10 201 $ 337.171,12
2009 $ 1.808,90 2 10 221 $ 399.766,80
2010 $ 1.940,33 2 10 241 $ 467.619,75
2011 $ 2.071,76 2 10 261 $ 540.729,94
2012 $ 2.203,19 1 10 271 $ 597.065,45
2013 $ 2.334,62 0 10 271 $ 632.683,34
2014 $ 2.466,06 0 10 271 $ 668.301,23
2015 $ 2.597,49 0 10 271 $ 703.919,12

Elaborado por los autores
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La proyeccion de ventas de los almacenes actuales de Distribuidora Albita se
explica mediante la regresion, cabe destacar que las ventas de los
almacenes representan el 85% de las ventas totales, entonces las ventas de

los locales actuales de Distribuidora Albita son las siguientes:

Tabla 6.6
Proyecciones de Ventas de los Almacenes Actuales

PROYECCION DE VENTAS
DE LOS ALMACENES
ACTUALES

ANO VALOR

2006 $ 1.130.269,86
2007 $ 1.235.283,49
2008 $ 1.340.297,12
2009 $ 1.445.310,75
2010 $ 1.550.324,39
2011 $ 1.655.338,02
2012 $ 1.760.351,65
2013 $ 1.865.365,28
2014 $ 1.970.378,91
2015 $ 2.075.392,55

Elaborado por los autores

Las proyecciones de las ventas de los almacenes actuales, almacenes
nuevos y las ventas al por mayor dan como resultado la proyeccién de las

ventas totales con reingenieria que se muestra a continuacion:



Tabla 6.7
Proyecciones de Ventas con Reingenieria

PROYECCION DE VENTAS CON REINGENIERIA
- ALMACENES ALMACENES CLIENTES
ANO ACTUALES NUEVOS MAYORISTAS VENTAS TOTALES
2006 | $ 1.130.269,86 $ 253.180,45 $ 227.751,50 | $ 1.611.201,81
2007 | $ 1.235.283,49 $ 553.407,00 $ 279.832,68 | $ 2.068.523,17
2008 | $ 1.340.297,12 $ 900.679,67 $ 337.171,12| $ 2.578.147,90
2009 | $ 1.445.310,75 $ 1.294.998,44 $ 399.766,80 | $ 3.140.076,00
2010 | $ 1.550.324,39 $ 1.736.363,31 $ 467.619,75| $ 3.754.307,45
2011 | $ 1.655.338,02 $ 2.224.774,30 $ 540.729,94 | $ 4.420.842,26
2012 | $ 1.760.351,65 $ 2.760.231,39 $ 597.065,45 | $ 5.117.648,49
2013 | $ 1.865.365,28 $ 3.342.734,59 $ 632.683,34 | $ 5.840.783,21
2014 | $ 1.970.378,91 $ 3.972.283,89 $ 668.301,23 | $ 6.610.964,04
2015 | $ 2.075.392,55 $ 4.648.879,31 $ 703.919,12 | $ 7.428.190,98

Elaborado por los autores

6.3.2.

Proyeccion de Costo de Ventas
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El costo de ventas segun el historico tiene una tendencia a la baja (-4%), esto

va de acuerdo a las politicas de la empresa la cual ha decidido en el 2005

tener un costo de ventas del 80% con respecto a las ventas totales y

mantenerlo asi en los préximos afos.

Si las estrategias propuestas en esta reingenieria son alcanzadas con éxito,

el costo de ventas de la empresa en los proximos afios bajaria hasta
ubicarse en un 70% (2005 = 80%; 2006 = 78%; 2007 = 76%; 2008 = 74%;
2010 = 72%; 2011 en adelante = 70%).



Tabla 6.8

Proyecciones de Costos de Ventas
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Proyeccciones de Costo de Venta

Afo Ventas Costo de Ventas

2005 $ 1.206.183,80 80% $ 964.947,04
2006 $ 1.611.201,81 78% $ 1.256.737,41
2007 $ 2.068.523,17 76% $ 1.572.077,61
2008 $ 2.578.147,90 74% $ 1.907.829,45
2009 $ 3.140.076,00 72% $ 2.260.854,72
2010 $ 3.754.307,45 70% $ 2.628.015,21
2011 $ 4.420.842,26 70% $ 3.094.589,58
2012 $ 5.117.648,49 70% $ 3.582.353,95
2013 $ 5.840.783,21 70% $ 4.088.548,25
2014 $ 6.610.964,04 70% $ 4.627.674,83
2015 $ 7.428.190,98 70% $ 5.199.733,68

Elaborado por los autores

6.3.3.

Proyeccidon de Gastos

El Gasto Administrativo se vera aumentado debido a los nuevos sueldos que

traerd consigo la contratacion de los gerentes para las diversas areas que se

recomienda crear en la Reingenieria, ademas se considera que estos nuevos

cargos traeran consigo constantes cambios en el sistema, también se toma

en cuenta los gastos de las investigaciones de mercado que se encuentran

dentro de las estrategias que la reingenieria sugiere.
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Tabla 6.9
Proyecciones de Aumentos en Gastos Administrativos

AUMENTO GASTO ADMINISTRATIVO
PRESUPUESTO DE
ARO ADECUACIONES INVESTIGACION DE NUEVO CAPACITACION Y Total
DEL SISTEMA MERCADO GERENTES MOTIVACION

2006 [$ 120000 $ 232500 $ 10.800,00 $ 766,00{$  15.091,00
2007 [$ 124800 $ 241800 $ 12.000,00 $ 796,64 |$ 1646264
2008 [$ 129792 $ 251472 $ 1320000 $ 82851|$ 1784115
2009 [$ 134984 $ 261531 $ 14.400,00 $ 861,65|%  19.22679
2010 [$ 140383 $ 271992 $ 1560000 $ 896,11|$  20.619:86
2011 [$ 145998 $ 282872 $ 16.800,00 $ 931,96|$ 2202066
2012 [$ 151838 $ 294187 $  18.000,00 $ 969.23|$ 2342948
2013 |$ 157912 § 305954 $ 19.200,00 $ 100800($  24.846,66
2014 [$ 164228 S 318192 $ 2040000 $ 104832($  26.27253
2015 |$ 170797 $ 330920 $ 21.600,00 $ 10026|$  27.707.43

Elaborado por los autores

Los gastos de ventas se veran afectados por las diferentes estrategias
propuestas en la Reingenieria, primero los nuevos locales traeran consigo
gastos de personal y de mantenimiento, ademas para incrementar las ventas
al por mayor se tendra que pagar sueldos, comisiones y viaticos para los
agentes vendedores que se contrate, para impulsar la imagen de
Distribuidora Albita se aumentara el gasto para publicidad mediante un plan
de posicionamiento, para impulsar las ventas en los puntos de ventas se
proporcionard un presupuesto para promociones segun la temporada,
ademas se tendra en cuenta también los gastos de mantenimiento que traera

consigo la automatizacién de los locales.
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Tabla 6.10
Proyecciones de Aumentos en Gastos de Ventas
AUMENTO GASTO DE VENTAS
AUTOMATIZACIO
ANO ALJL%MBAJIIJZ;GC :\0 N DE NUEVO LOCAL PRIEELCJ)T\AUC[)E gl.(r)cl)\l DE NUEVOS GERENTES
ALMACENES
2006 $2.13856 $356,29 $38.800,00 $8.056,01 $26.400,00
2007 $2.848,10 $370,54 $71552,00 $10342,62 $28.800,00
2008 $2.962,03 $385,36 $111621,12 $12890,74 $31.200,00
2009 $3.080,51 $400,78 $154.781,29 $15.70038 $33.600,00
2010 $3.203,73 $41681 $201.215,67 $18.771,54 $36.000,00
2011 $3.331,88 $433,48 $251.117,16 $22.104,21 $38.400,00
2012 $3.465,15 $450,82 $304.688,82 $25.588,24 $40.800,00
2013 $3.60376 $468,85 $362.144,43 $29.203,92 $43.200,00
2014 $3.747,91 $487,61 $423708,98 $33.054,82 $45.600,00
2015 $3.897,82 $507,11 $489.619,26 $37.140,95 $48.000,00
- AGENTES CAPACITACION Y

ANO VENDEDORES PRESUPUESTO DE POSICIONAMIENTO MOTIVACION Total
2006 $10616.27 $16.112,02 $6.661,00 $109.740,15
2007 $18597,49 $20685,23 $6927,44 $160.123,42
2008 $26.657,57 $25.781,48 $7.204,54 $218.702,83
2009 $34.796,50 $31.400,76 $7.492,72 $281.252,93
2010 $43.014,30 $37.543,07 $7.79243 $347.957,54
2011 $51.310,95 $44.208,42 $8.104,12 $419.010,22
2012 $55.755,98 $51.176,48 $8428,29 $490.353,79
2013 $56.290,25 $58.407,83 $8.765,42 $562.084,46
2014 $56.824,52 $66.109,64 $9.116,04 $638.649,51
2015 $57.358,79 $74.281,91 $9.480,68 $720.286,53

Elaborado por los autores

A continuacién mostramos los Gastos de Administracion proyectados con la
Reingenieria que resultan de la suma de los gastos sin Reingenieria mas el
aumento de gastos por las estrategias planteadas en la Reingenieria,
también se muestran Los Gastos de Ventas proyectados con la Reingenieria
qgue resultan de la suma de los gastos de los locales actuales mas el
aumento de los gastos por las estrategias planteadas en la Reingenieria.
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Proyecciones de Gastos Totales
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PROYECCION DE GASTOS
Gastos de Aumento en
~ Gastos total de .. .,

Afo . ., Administraciéon Gasto de

Administraciéon . .,

locales actuales Administraciéon

2006 $ 108.369,07 $ 93.278,07 $ 15.091,00
2007 $ 113.471,83 $ 97.009,19 $ 16.462,64
2008 $ 118.730,71 $ 100.889,56 $ 17.841,15
2009 $ 124.151,94 $ 104.925,14 $ 19.226,79
2010 $ 129.742,01 $ 109.122,15 $ 20.619,86
2011 $ 135.507,69 $ 113.487,04 $ 22.020,66
2012 $ 141.456,00 $ 118.026,52 $ 23.429,48
2013 $ 147.594,24 $ 122.747,58 $ 24.846,66
2014 $ 153.930,01 $ 127.657,48 $ 26.272,53
2015 $ 160.471,21 $ 132.763,78 $ 27.707,43
ARG Gastos total de Gastos de Ventas Aumento en

Ventas locales actuales Gasto de Ventas
2006 $ 198.497,48 $ 88.757,33 % 109.740,15
2007 $ 252.431,04 $ 92.307,62 $ 160.123,42
2008 $ 314.702,76 $ 95.999,93 $ 218.702,83
2009 $ 381.092,86 $ 99.839,92 $ 281.252,93
2010 $ 451.791,06 $ 103.833,52 $ 347.957,54
2011 $ 526.997,09 $ 107.986,86 $ 419.010,22
2012 $ 602.660,13 $ 112.306,34 $ 490.353,79
2013 $ 678.883,05 $ 116.798,59 $ 562.084,46
2014 $ 760.120,04 $ 121.470,53 $ 638.649,51
2015 $ 846.615,88 $ 126.329,35 $ 720.286,53

Elaborado por los autores

6.3.4.

Proyeccion de Depreciacion

Tomando en cuenta las automatizaciones y la creacion de nuevos almacenes

podemos observar que se aumenta el activo tanto en muebles y enseres,
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equipos de oficina y equipos de computacién lo cual traerd consigo un

aumento en la depreciacion la que se resume en la siguiente tabla.

Tabla 6.12
Proyecciones de Depreciacion con Reingenieria

DEPRECIACION CON REINGENIERIA

w0 EQUIPOS DE; MUEBLESY  EQUIPOSDE VEHICULOS SUMATORIA DE DEPRECIACION
COMPUTACION ENSERES OFICINA DEPRECIACION ACUMULADA
2006 §18.12017 $3.438,50 $915,00 §7.41071 $29.684,38 §6275716
2007 $21.709.25 $4.99,50 $1.227,00 $3.300,07 §31.32582 $9406299
2008 $25.992,38 $6.62090 $1551.48 $3.300,07 §37.555,84 §13163862
2009 $12.856,00 $8.308,20 $1.688,94 $0,00 §23053,13 §154691,%
2010 $13.370,4 $10.062,98 $2.239,90 $0,00 $25673,12 §180.365,08
AN $13.905,05 §$118223 $2.604,89 $0,00 $28.332.29 §20069737
2012 $14.461,25 $1372033 $2.984.49 $0,00 $31.166,07 §230.863.44
2013 $15.039,70 $15.643,38 §3319.21 $0,00 $34.062,35 §21395,19
2014 $15.641,29 $15.87419 §3.174.84 $0,00 §34.690,32 §308616,1
2015 $16.266,%4 $18.009,16 §3.60183 $0,00 $371.877,93 §346.49404

Elaborado por los autores

6.4. Proyeccion de Estados Financieros

Para realizar un mejor andlisis del impacto que tendran las estrategias
propuestas en la reingenieria, se compararan los Estados Financieros de
Pérdidas y Ganancias y Flujo de Caja que la empresa tendria sin

Reingenieria y con Reingenieria.
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Tabla 6.13
Proyecciones de los Estados de Pérdidas y Ganancias sin Reingenieria
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Ingresos por Ventas
1.329.729,25 1.453.274,69 1.576.820,14 1.700.365,59 1.823.911,04 1.947.456,49 2.071.001,94 2.194.547,39 2.318.092,84 2.441.638,29
Costo de Venta
-1.063.783,40 -1.162.619,76 -1.261.456,12 -1.360.292,47 -1.459.128,83 -1.557.965,19 -1.656.801,55 -1.755.637,91 -1.854.474,27 -1.953.310,63

UTILIDAD BRUTA

265.945,85 290.654,94 315.364,03 340.073,12 364.782,21 389.491,30 414.200,39 438.909,48 463.618,57 488.327,66
Gastos Administrativos

-96.900,19 -102.714,20 -108.877,05 -115.409,67 -122.334,25 -129.674,31 -137.454,76 -145.702,05 -154.444,17 -163.710,82
Gastos Ventas

-92.203,90 -97.736,13 -103.600,30 -109.816,32 -116.405,30 -123.389,61 -130.792,99 -138.640,57 -146.959,00 -155.776,54
Depreciacion

-10.493,54 -5.944,57 -5.944,57 -2.553,50 -2.553,50 -2.487,89 -2.487,89 -2.437,04 0,00 0,00
UTILIDAD ANTES
PARTICIPACION E
IMPUESTOS

66.348,23 84.260,04 96.942,11 112.293,63 123.489,16 133.939,49 143.464,74 152.129,82 162.215,39 168.840,29
(-)15% PARTICIPACIO
TRABAJADORES

-9.952,23 -12.639,01 -14.541,32 -16.844,04 -18.523,37 -20.090,92 -21.519,71 -22.819,47 -24.332,31 -25.326,04
UTILIDAD IMPONIBLE

56.396,00 71.621,03 82.400,79 95.449,58 104.965,79 113.848,56 121.945,03 129.310,34 137.883,08 143.514,25
8 IMPUESTO
EMPRESARIAL -6.599,00 -10.345,01 -13.039,95 -16.302,15 -18.681,20 -20.901,89 -22.926,01 -24.767,34 -26.910,52 -28.318,31

UTILIDAD NETA

69.360,84 79.147,44 86.284,59 92.946,67 99.019,02 104.543,01 110.972,56 115.195,93

Elaborado por los autores
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Tabla 6.14
Proyecciones de los Estados de Pérdidas y Ganancias con Reingenieria
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS CON REINGENIERIA
ANOS 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 0
Ingresos por Ventas 161120181 | 206852317 | 257814790 | 3140076,00 | 375430745 | 4420842,26 | 511764849 | 584078321 | 661096404 | 7428190,98
Costo de Venta -1256737,41 | -1572077,61 | -1907829,45 | -2260854,72 | -2628015,21 | -3094589,58 | -3582353,95 | -4088548,25 | -4627674,83 | -5199733,68
UTILIDAD BRUTA 35446440 | 49644556 | 67031846 | 87922128 | 1126292,23 | 1326252,68 | 153529455 | 175223496 | 198328921 | 222845729
Gastos Administrativos -108369,07 | -113471,83 | -118730,71 | -124151,94 ) -129742,01 | -135507,69 | -141456,00 | -14759424 | -153930,01 | -16047121
Gastos Ventas -198497,48 | -252431,04 | -314702,76 | -381092,86 | -451791,06 | -526997,09 | -602660,13 | -678883,05 | -760120,04 | -846615:88
Depreciacion -29884,38 | -3132582 | 3795584 | 2305313 | -2567312 | -2833229 | -3116607 | -3406235 | -3469032 | -3787793
UTILIDAD EN OPERACION 1771346 | 9921686 | 19932015 | 35002335 | 51908604 | 63541560 | 76001235 | 89169533 | 103454884 | 118349227
Intereses Prestamo 1613296 | -1344881 | -1033319 | -6716,70 -2518,86 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
UTILIDAD ANTES
PARTICIPACION E IMPUESTOS | 158051 || 8576805 | 18899597 | 34420665 | 51656718 | 63541560 | 760012,35 | 89169533 | 103454884 | 118349227
(-)15% PARTICIPACION
TRABAJADORES 237,08 | 1286521 | -2834939 | -51631,00 | -7748508 | -9531234 | -114001,85 | -13375430 | -155182.33 | -17752384
UTILIDAD IMPONIBLE 134343 | 7290284 | 16064657 | 29257565 | 43908210 | 54010326 | 64601050 | 75794103 | 87936651 | 100596843
(-) IMPUESTO EMPRESARIAL 0,00 1066546 | -32601,39 | -65583,66 | -102210,28 | -12746557 | -15394237 | -18192501 | -212281,38 | -24393186

UTILIDAD NETA 134343 | 6223738 | 12804518 | 22699199 | 33687183 | 412637,70 | 49206812 | 57601602 | 66708514

Elaborado por los autores

162036,57
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Flujo de Caja sin Reingenieria
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ANOS 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Efectivo proveniente de los clientes 1329729,25 1453274,69 1576820,14 1700365,59 1823911,04 1947456,49 207100194 2194547,39 2318092,84 2441638,29
Cuentas por cobrar -9507,72 -9507,72 -0507,72 -9507,72 -9507,72 -9507,72 -9507,72 -9507,72 -9507,72 -9507,72
Ingresos operacionales 1320221,52 1443766,97 1567312,42 1690857,87 1814403,32 1937948,77 2061494,22 2185039,67 2308585,12 2432130,57
Costo de Venta -1037188,81 -1133554,26 -1229919,71 -1326285,16 -1422650,61 -1519016,06 -1615381,51 | -1711746,97 -1808112,42 -1904477,87
Inventarios de Mercaderia -55182,91 -55182,91 -55182,91 -55182,91 -55182,91 -55182,91 -55182,91 -55182,91 -55182,91 -55182,91
Cuentas por pagar 12392,40 12392,40 12392,40 12392,40 12392,40 12392,40 12392,40 12392,40 12392,40 12392,40
Proveedores -1079979,31 -1176344,77 -1272710,22 -1369075,67 -1465441,12 -1561806,57 -1658172,02 | -1754537,47 -1850902,92 -1947268,37
Gastos Administrativos -96900,19 -102714,20 -108877,05 -115409,67 -122334,25 -129674,31 -137454,76 -145702,05 -154444,17 -163710,82
Gastos Ventas -92203,90 -97736,13 -103600,30 -109816,32 -116405,30 -123389,61 -130792,99 -138640,57 -146959,00 -155776,54
Pago a  Proveedores de

) . -189104,08 -200450,33 -212477,35 -225225,99 -238739,55 -253063,92 -268247,75 -284342,62 -301403,18 -319487,37
Bienes/servicios
Pago 15% Participacion Laboral -13041,42 -16998,83 -19271,78 -21945,14 -23995,11 -25933,29 -21132,72 -20403,11 -31286,59 -32650,96
Pago Impuesto empresarial -12190,10 -16521,43 -19741,43 -23528,70 -26432,82 -2917858 3172177 -34094,16 -36762,42 -38695,27
Egresos no Operacionales -26131,52 -33520,26 -39013,21 -45473,84 -50427,93 -55111,87 -59460,48 -63497,28 -68049,00 -71346,23
Efectivo Neto 25006,60 33451,62 43111,65 51082,38 59794,73 67966,41 75613,96 82662,30 88230,02 94028,60
saldo inicial 33490,00 58496,60 91948,23 135059,88 186142,25 245936,98 313903,39 389517,35 472179,66 560409,67
saldo final 58496,60 01948,23 135059,88 186142,25 245936,98 313903,39 389517,35 47217966 560409,67 654438,27

Elaborado por los autores
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FLUJO DE CAJA CON REINGENIERIA

ANOS 0] 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Efectivo proveniente de los clientes 1611201,81 2068523,17 2578147,90 3140076,00 3754307,45 4420842,26 5117648,49 5840783,21 6610964,04 7428190,98
Cuentas por cobrar -23947,98 -26636,79 -29325,60 -32014,41 -34703,21 -37392,02 -28812,65 -18216,68 -18216,68 -18216,68
Ingresos operacionales 1587253,83 2041886,39 2548822,31 3108061,59 3719604,23 4383450,23 5088835,84 5822566,53 6592747,36 7409974,30
Costo de Venta -1256737,41 -1572077,61 -1907829,45 -2260854,72 -2628015,21 -3094589,58 -3582353,95 -4088548,25 -4627674,83 -5199733,68
Inventarios de Mercaderia -21017,88 -21648,41 -22297,87 -22966,80 -23655,81 -24365,48 -25096,45 -25849,34 -26624,82 -27423,56
Cuentas por pagar 59620,56 67319,86 75019,17 82718,47 90417,77 98117,07 102573,17 106448,84 113374,25 120299,66
Proveedores -1218134,72 -1526406,16 -1855108,15 -2201103,05 -2561253,25 -3020837,99 -3504877,22 -4007948,74 -4540925,39 -5106857,58
Gastos Administrativos -108369,07 -113471,83 -118730,71 -124151,94 -129742,01 -135507,69 -141456,00 -147594,24 -153930,01 -160471,21
Gastos Ventas -198497,48 -252431,04 -314702,76 -381092,86 -451791,06 -526997,09 -602660,13 -678883,05 -760120,04 -846615,88
Pago a Proveedores de Bienes/servicios -306866,55 -365902,88 -433433,47 -505244,79 -581533,08 -662504,78 -744116,13 -826477,29 -914050,05 -1007087,10
Capi tal -32830,10 -32830,10 -32830,10 -32830,10 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Interés -16132,96 -13448,81 -10333,19 -6716,70 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Pago 15% Participacién Laboral -237,08 -12865,21 -28349,39 -51631,00 -77485,08 -95312,34 -114001,85 -133754,30 -155182,33 -177523,84
Pago Impuesto Empresarial 0,00 -10665,46 -32601,39 -65583,66 -102210,28 -127465,57 -153942,37 -181925,01 -212281,38 -243931,86
Egresos no Operacionales -49200,14 -69809,59 -104114,08 -156761,47 -179695,35 -222777,91 -267944,23 -315679,31 -367463,70 -421455,70
INVERSION INICIAL -124305,60 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
INVERSION DE EXPANSION 0,00 -122096,00 -126979,84 -132059,03 -137341,39 -142835,05 -148548,45 -154490,39 -160670,01 -167096,81
PRESTAMO 115000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Efectivo Neto -9305,60 13052,42 -42328,24 29186,77 112893,24 259781,16 334494,51 423349,81 517970,81 609638,20 707477,11
saldo inicial 33490,00 46542,42 4214,18 33400,95 146294,20 406075,35 740569,86 1163919,67 1681890,47 2291528,68
saldo final 46542,42 4214,18 33400,95 146294,20 406075,35 740569,86 1163919,67 1681890,47 2291528,68 2999005,79

Elaborado por los autores
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Tabla 6.17
Proyecciones del Balance General con Reingenieria

BALANCE GENERAL CON REINGENIERIA
ANO 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
ACTIVO
Corriente 917180,28 979700,52 1049987,70 1129605,02 1228949,56 1347540,32 1481158,06 1638316,56 1845508,62 2126984,40
Caja 13750,00 16225,00 19470,00 23753,40 30879,42 40760,83 54619,51 74282,53 102509,90 143513,85
Bancos 65333,54 77093,58 92512,30 112865,00 146724,50 193676,34 259526,30 352955,76 487078,96 681910,54
Cuentas Por Cobrar 116482,93 14311971 17244531 204459,72 239162,93 276554,96 305367,61 323584,29 341800,97 360017,65
Inventarios 721613,82 743262,23 765560,10 788526,90 812182,71 836548,19 861644,64 887493,98 914118,80 941542,36
Activos Fijos 72741,03 72615,20 67507,37 78200,15 87622,79 95790,08 102583,58 107999,18 114365,94 119187,36
Vehiculos 3705357 37053,57 37053,57 37053,57 37053,57 37053,57 3705357 37053,57 37053,57 37053,57
Muebles y Enseres 34385,00 49985,00 66209,00 83081,96 100629,84 118879,63 137859,42 157598,39 178126,93 199476,61
Equipos de Oficina 9150,02 12270,02 15514,82 18889,41 22398,99 26048,95 29844,90 33792,70 37898,41 42168,34
Equipos de Computacion 54909,60 67389,60 80368,80 93867,17 107905,47 122505,31 137689,13 153480,32 169903,14 186982,89
(1) Depreciacién Acumulada -62757,16 -94082,99 -131638,82 -154691,96 -180365,08 -208697,37 -239863,44 -273925,79 -308616,11 -346494,04
TOTAL DEL ACTIVO 989921,31 105231573 1117495,07 1207805,17 1316572,35 1443330,40 1583741,63 1746315,75 1959874,55 2246171,76
PASIVO 539728,11 551073,50 561019,42 568063,30 570461,05 671739,96 777618,56 887497,73 1004525,49 1128701,82
Corriente 441425,26 472151,94 504594, 77 537752,05 570461,05 671739,96 777618,56 887497,73 1004525,49 1128701,82
Proveedores 237176,51 304496,38 379515,54 462234,01 552651,78 650768,85 753342,02 859790,86 973165,12 1093464,78
Obligaciones Sociales 5047,17 7635,21 9516,31 11590,46 13857,68 16317,95 18889,96 21559,16 24402,00 27418,50
Provision Cargas Sociales 1695,87 2177,22 2713,63 3305,09 3951,59 4653,16 5386,58 6147,71 6958,37 7818,54
No Corriente 98302,85 78921,56 56424,65 30311,25
Prestamo Bancario 98302,85 78921,56 56424,65 30311,25
Patrimonio 450193,19 501242,22 556475,65 639741,87 746111,29 771590,44 806123,07 856818,02 955349,07 1117469,94
Sr. Oswaldo Tierra 448849,76 439004,84 428430,47 412749,88 409239,47 358952,74 314054,95 282801,99 288263,93 355433,37
Resultado del Ejercicio 134343 62237,38 128045,18 226991,99 336871,83 412637,70 492068,12 576016,02 667085,14 762036,57
TOTAL PASIVOY
PATRIMONIO 989921,31 1052315,73 1117495,07 1207805,17 1316572,35 1443330,40 1583741,63 1746315,75 1959874,55 2246171,76

Elaborado por los autores
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6.5. Evaluacion Econdmica

6.5.1. Analisis de Tasa de descuento

Es importante recordar que el mercado en el que compite Distribuidora Albita
es informal por lo que nos encontramos en la dificultad de encontrar un beta
para el sector econémico en el cual se desenvuelve Distribuidora Albita , por
lo que nos resultdé imposible estimar la tasa de descuento del proyecto con el
modelo de valoracion de activos (CAPM), por lo que hemos optado por
realizar el célculo de la tasa de descuento utilizando datos que se encuentran
disponibles y que ofrecen informacion importante sobre el riesgo de invertir

en nuestro pais y la rentabilidad que se exige a ese nivel de riesgo.

Como primer factor o componente de la tasa de descuento exigida para
nuestro proyecto utilizamos la tasa activa referencial, que nos muestra el
promedio de las tasas de financiamiento otorgadas por todos los bancos
privados al sector corporativo, es decir el costo de financiamiento local, como
segundo factor tenemos el riesgo pais del Ecuador, como sabemos el riesgo
pais es un indicador econdémico que nos muestra el nivel de riesgo de invertir

en un pais en un momento determinado.

La suma de estos dos factores nos da la siguiente idea:

Cuanto cuesta el dinero en el ecuador + prima por el riesgo de invertir en

este pais

Asi la tasa de descuento exigida para nuestro proyecto es:

Tasa de Descuento = Tasa Activa Referencial + Tasa del Riesgo Pais
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Tasa Activa Referencial = 9.17% al viernes 10 de Julio de 2005

Tasa de Riesgo Pais = 8.04 al jueves 30 de junio de 2005

Tasa de Descuento =17.21%

6.5.2. Andlisis dela TIRy VAN

El flujos de efectivo que se tomaran en cuenta para realizar el analisis del
VAN vy del TIR seran la diferencia entre el flujo de efectivo de la empresa
aplicada la reingenieria menos el flujo de efectivo sin reingenieria, siendo el

proyecto para una empresa en marcha.

Tabla 6.18
Flujo de Efectivo del Proyecto

Flujo de efectivo

Diferencia

0 $-9.305,60
2006 $-11.954,19
2007 $-75.779,86
2008 $-13.924,87
2009 $61.810,87
2010 $199.986,43
2011 $ 266.528,10
2012 $347.735,84
2013 $ 435.308,50
2014 $521.408,18
2015 $613.448,52

Elaborado por los autores
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Los resultados del VAN y del TIR son los siguientes:

TASA DE DESCUENTO 17,21%
VAN $ 629.484,18
TIR 76,75%

Mediante estos indicadores podemos concluir que la aplicacion de la
Reingenieria es viable trayendo consigo resultados positivos y una

rentabilidad mayor que la tasa de descuento.

6.5.3. indices Financieros

6.5.3.1. Indice de Liquidez
Gréfico 6.1
Razones de Liquidez
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Elaborado por los autores
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Podemos observar en el grafico el decrecimiento de los indices de liquidez
con la reingenieria esto se debe basicamente a las constantes inversiones
que realizara la empresa, aun asi los indices demuestran que la empresa si
se encuentra en alguna dificultad es capaz de cancelar sus obligaciones a

corto plazo con el uso de su inventario.

6.5.3.2. indice de Rentabilidad

Gréfico 6.2
Razones de Rentabilidad

Razones de Rentabilidad

40%
35% %
30%
25% -
20% -
15%
10%
5%

0% - — \ \ \
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

7+
+ ® |

— .

I

41»
\
\

—&— MUN sin Reingenieria —#— MUN con Reingenieria
ROI sin Reingenieria ROI con Reingenieria

Elaborado por los autores

Podemos observar en el grafico que los primeros afios de la Reingenieria
tanto el ROl como el MUN son menores que sin la Reingenieria, pero al
transcurrir los afios nos damos cuenta que tanto el MUN como el ROI
aumentan en una forma significativa, lo que hace de la empresa un negocio

mas rentable.
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6.5.3.3. indice de Apalancamiento

Grafico 6.3
Razones de Apalancamiento

Razé6n de Apalancamiento (Deuda a Activos Totales)
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Elaborado por los autores

Podemos observar en el grafico un incremento de la razén de
apalancamiento debido basicamente al préstamo y al aumento en la cuenta
de proveedores resultado de la expansion.
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6.5.3.4. indices de Actividad

Gréafico 6.4
Razones de Actividad
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Elaborado por los autores

Podemos observar en los graficos un incremento de las razones de actividad,
un incremento en el RAT indica que la empresa genera mas ingresos por
concepto de ventas por délar invertido en activos, ademas se observa un
aumento en la rotacién de inventarios que es uno de los objetivos de la

reingenieria.
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6.5.4. Analisis de Sensibilidad

Para el andlisis de sensibilidad se ha tomado en cuenta tres tipos de
variables independientes: tasa de descuento, ventas, costo de ventas y una
dependiente que sera el VAN, con el objetivo de mostrar la sensibilidad de

este Ultimo con respecto a una variacion en las demas variables.

Variacion de la Tasa de descuento.
Podemos observar en el grafico que el proyecto es rentable aunque la tasa

de descuento varie significativamente.

Grafico 6.5
Analisis de Sensibilidad (Tasa de Descuento)
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Elaborado por los autores
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Variacién de las Ventas

Para este andlisis se han realizado variaciones en los porcentajes de las
ventas de cada afo, los resultados de este analisis reflejan que el proyecto
puede soportar cierta variacion negativa en las ventas disminuyendo cada
vez este soporte cuando la tasa de descuento es mayor aun asi el proyecto

tiene un cierto colchén en los niveles de ventas.

Grafico 6.6
Analisis de Sensibilidad (Ventas)

ANALISIS DE SENSIBILIDAD (VENTAS)
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Elaborado por los autores

Variacion de los costos de ventas.

De las variables analizadas podemos decir que el costo de ventas es la mas
sensible del proyecto, por ejemplo un aumento de 10% en el costo de ventas
traeria como consecuencia tener un VAN menor a 0, cabe destacar que el
mercado en el que compite Distribuidora Albita es de consumo masivo y se

basa méas en el volumen de ventas que en el margen, otro punto importante
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qgue se debe destacar es que un aumento del 10% en el costo de ventas lo
llevaria a niveles cercanos al 90% dependiendo del afio, este escenario no
es muy realista pero de todas formas en la implantacién de la Reingenieria

se debe tomar en cuenta mucho el control de este indicador.

Grafico 6.7
Analisis de Sensibilidad (Costo de Ventas)

ANALISIS DE SENSIBILIDAD (COSTO DE VENTA)
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Elaborado por los autores



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

CONCLUSIONES:

Al finalizar nuestro estudio, hemos podido llegar a las siguientes

conclusiones:

» Distribuidora Albita si desea mantener el crecimiento que ha
experimentado a lo largo de sus afios de comercializacion, debe
tener un plan estratégico que la guie, optimizando sus procesos y
convirtiéndola en una empresa competitiva.

» La investigacion de mercado demuestra que Distribuidora Albita
dentro de su segmento de mercado ocupa un buen lugar en la
mente de los consumidores, si la empresa desea ser lider y
desplazar a Super Exito del primer lugar debe implementar el plan
de posicionamiento y todas las mejoras en servicio al cliente que la
reingenieria propone.

» En la empresa se ha notado cierto desorden dentro de las
funciones y el ambiente laboral, con el nuevo organigrama y el
control de desempefio propuesto por objetivos se debe llegar a un
mejor desenvolvimiento de cada uno de los miembros, impulsado
también por las constantes capacitaciones, charlas de motivacion e
implantacion de la campafia de valores.

» La expansion es otro motivo por el cual se han propuesto cambios
en algunos procesos, como por ejemplo entrada y salida de
productos y las nuevas politicas de compras son indispensables

para tener una mejor competitividad.



» Segun el andlisis financiero podemos observar que el proyecto es
sensible al cambio en los costos del producto, entonces los
controles propuestos como por ejemplo el andlisis ABC de clientes
y productos, Lay Out de Almacenes y Bodegas, la alianza con
proveedores deben ser implementados con éxito para obtener los
costos proyectados.

B Segln los criterios financieros del VAN y de la TIR podemos
concluir que el proyecto propuesto es rentable, viable y su

implantacion es realista.

RECOMENDACIONES:

» Se recomienda ser muy cauteloso, sobretodo en la contratacion del
personal nuevo, debido a que el factor humano es la clave para la
correcta aplicacion de los cambios propuestos y el éxito de la
empresa.

» Se recomienda que la mejora de los procesos que impacten
directamente al nivel de servicio vayan de la mamo con la
campafa de posicionamiento.

» Se recomienda realizar periddicamente una auditoria a los
procesos automatizados, con el objetivo de corregir errores antes
que formen un problema grande.

» Se recomienda que cada afilo o cada seis meses se realice una
revision del plan estratégico que se ha propuesto, variandolo
dependiendo del entorno en que se encuentre la empresa, pero

siempre encaminandolo a la vision y mision de la empresa.
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Cédige % VENTAS

VARI
CORT

304
314
201
108
104
325
138
140
129
214
310
101
202
318
128
121
109
130
316
110
302
206
311
120
203
401
103

208~

209
141
116
137
330
409
219
402
133
135
410
124
215
144

7
303
315
126
134
111
307
306
119
220
127
323
308
210
309
207
204
107
112
122
211
132

131
136
404
106
147
117
102
142
114
118

9,971%
7,904%
7,335%
6,694%
6,388%
4,633%
4,597%
3,991%
3,869%
3,751%
3,215%
2,860%
2,498%
2,125%
2,031%
2,015%
1,908%
1,652%
1,634%
1,612%
1,569%
1,516%
1,254%
1,032%
1,031%
1,012%
0,977%
0,944%
0,910%
0,797%
0,687%
0,591%
0,574%
0,522%
0,450%
0,437%
0,401%
0,388%
0,357%
0,298%
0,290%
0,285%
0,273%
0,264%
0,237%
0,233%
0,226%
0,164%
0,155%
0,148%
0,142%
0,134%
0,127%
0,119%
0,115%
0,085%
0,076%
0,069%
0,067%
0,061%
0,061%
0,052%
0,040%
0,034%
0,025%
0,025%
0,019%
0,019%
0,009%
0,008%
0,005%
0,003%
0,002%
0,002%
0,001%
0,001%

ANEXO 5.2

ABC PRODUCTOS

ACM.
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90,015%
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94,981%
95,382%
95.770%
96,127%
96,425%
96,715%
97,000%
97,273%
97,537%
97,774%
98,007%
98,233%
98,398%
98,553%
98,701%
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99,338%
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99,568%
99,635%
99,696%
99,757%
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21,8448%  21,8448%
139815%  35,826%
11,0736%  46,900%
10,6959%  57,596%

46634%  62,259%
36874%  65947%
3,6078%  69,554%
35183%  73,073%
35144%  76,587%
31752%  79,762%
30347%  82,797%
2,2690%  85,066%
1,7343%  86,800%
1,3242%  88,124%
1,2688%  89,393%
1,2502%  90,643%
0,8258%  91,469%
0,8133%  92,283%
0,7410%  93,024%
0,6554%  93,679%
0,6333%  94312%
0,4469%  94,759%
0,4231%  95182%
0,3997%  95582%
0,3872%  95,969%
0,2851%  96,254%
02773%  96,531%
0,2730% - 96,804%
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0,1683%  97,715%
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0,0004%  100,000%
0,0004%  100,000%
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ANEXO 6.1

PRESUPUESTO NUEVOS ALMACENES

UNA ALMACEN POR ANO DESDE EL 2006

DATOS METROS CUADRADOS 100
TASA 4%)
VALORES COTIZADOS POR LOCAL _|
DESCRIPCION 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
DERECHO DE LLAVES (una sola vez por local, por n?) 530,00 551,20 573,25 596,18 620,03 644,83 670,62 697,44 725,34 754,36
ARRIENDO (valor mensual, por n?) 17,00 17,68 18,39 19,12 19,89 20,68 21,51 22,37 23,27 24,20
MANTENIMIENTO (valor mesual, por n?) 3,00 3,12 3,24 3,37 3,51 3,65 3,80 3,95 4,11 4,27,
(GASTOS VARIOS (valor mensual: 400,00 416,00 432,64 449,95 467,94 486,66 506,13 526,37 547,43 569,32
PRESUPUESTO CON VALORES ANUALES
DESCRIPCION 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015|
DERECHO DE LLAVES 53000,00 55120,00 57324,80 59617,79 62002,50 64482,60 67061,91 69744,38 72534,16 75435,53
ARRIENDO 20400,00 21216,00 22064,64 22947,23 23865,11 24819,72 25812,51 26845,01 27918,81 29035,56)
MANTENIMIENTO 3600,00 3744,00 3893,76 4049,51 4211,49 4379,95 4555,15 4737,35 4926,85 5123,92|
(GASTOS VARIOS 4800,00 416,00 432,64 449,95 467,94 486,66 506,13 526,37 547,43 569,32
SUELDOS 10000,00 10400,00 10816,00 11248,64 11698,59 12166,53 12653,19 13159,32 13685,69 14233,12f
ARREGLO DEL LOCAL 30000,00 31200,00 32448,00 33745,92 35095,76 36499,59 37959,57 39477,95 41057,07 42699,35
|INVERSIO!\ 83000,00 122096,00 126979,84 132059,03 137341,39 142835,05 148548,45 154490,39 160670,01 167096,81f
AUMENTO EN GASTO DE VENTA 38800,00 35776,00 37207,04 38695,32 40243,13 41852,86 43526,97 45268,05 47078,78 48961,93
INCREMENTO DE GASTO DE VENTAS
ANO 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015] TOTAL
2006 38.800,00 38.800,00
2007 35.776,00 35.776,00 71.552,00
2008 37.207,04 37.207,04 37.207,04 111.621,12
2009 38.695,32 38.695,32 38.695,32 38.695,32 154.781,29
2010 40.243,13 40.243,13 40.243,13 40.243,13 40.243,13 201.215,67
2011 41.852,86 41.852,86 41.852,86 41.852,86 41.852,86 41.852,86 251.117,16
2012 43.526,97 43.526,97 43.526,97 43.526,97 43.526,97 43.526,97 43.526,97 304.688,82
2013 45.268,05 45.268,05 45.268,05 45.268,05 45.268,05 45.268,05 45.268,05 45.268,05 362.144,43
2014 47.078,78 47.078,78 47.078,78 47.078,78 47.078,78 47.078,78 47.078,78 47.078,78 47.078,78 423.708,98
2015 48.961,93 48.961,93 48.961,93 48.961,93 48.961,93 48.961,93 48.961,93 48.961,93 48.961,93 48.961,93 489.619,26
INVERSION
DESCRIPCION PARA LA DEPRECIACIO 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Tecnologia 12.000,00 12.480,00 12.979,20 13.498,37 14.038,30 14.599,83 15.183,83 15.791,18 16.422,83 17.079,74
Muebles y Enseres 15.000,00 15.600,00 16.224,00 16.872,96 17.547,88 18.249,79 18.979,79 19.738,98 20.528,54 21.349,68
Equipos de Oficina 3.000,00 3.120,00 3.244,80 3.374,59 3.509,58 3.649,96 3.795,96 3.947,80 4.105,71 4.269,94
TOTAL 30.000,00 $ 31.200,00 $ 32.448,00 $ 33.745,92 $ 35.095,76  $ 36.499,59 $ 37.959,57 $ 39.477,95 $ 41.057,07 $ 42.699,35
ANO 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 TOTAL
2006 83.000,00 83.000,00
2007 122.096,00 122.096,00
2008 126.979,84 126.979,84
2009 132.059,03 132.059,03
2010 137.341,39 137.341,39
2011 142.835,05 142.835,05
2012 148.548,45 148.548,45
2013 154.490,39 154.490,39
2014 160.670,01 160.670,01
2015 167.096,81 167.096,81




ANEXO 6.2
AMORTIZACION DEL PRESTAMO

Capital $ 115.000,00

Interes 15%

Afos # DE PAGOS Saldo deuda Cuota Interés Amortizacion

$ 115.000,00

1 113.701,66 2.735,84 1.437,50 1.298,34
2 112.387,09 2.735,84 1.421,27 1.314,57
3 111.056,08 2.735,84 1.404,84 1.331,00
4 109.708,44 2.735,84 1.388,20 1.347,64
5 108.343,96 2.735,84 1.371,36 1.364,49
6 106.962,41 2.735,84 1.354,30 1.381,54
7 105.563,60 2.735,84 1.337,03 1.398,81
8 104.147,30 2.735,84 1.319,55 1.416,30
9 102.713,30 2.735,84 1.301,84 1.434,00
10 101.261,38 2.735,84 1.283,92 1.451,93
11 99.791,30 2.735,84 1.265,77 1.470,07
12 98.302,85 2.735,84 1.247,39 1.488,45
13 96.795,80 2.735,84 1.228,79 1.507,06
14 95.269,90 2.735,84 1.209,95 1.525,89
15 93.724,93 2.735,84 1.190,87 1.544,97
16 92.160,65 2.735,84 1.171,56 1.564,28
17 90.576,82 2.735,84 1.152,01 1.583,83
18 88.973,19 2.735,84 1.132,21 1.603,63
19 87.349,51 2.735,84 1.112,16 1.623,68
20 85.705,54 2.735,84 1.091,87 1.643,97
21 84.041,02 2.735,84 1.071,32 1.664,52
22 82.355,69 2.735,84 1.050,51 1.685,33
23 80.649,29 2.735,84 1.029,45 1.706,40
24 78.921,56 2.735,84 1.008,12 1.727,73
25 77.172,24 2.735,84 986,52 1.749,32
26 75.401,05 2.735,84 964,65 1.771,19
27 73.607,72 2.735,84 942,51 1.793,33
28 71.791,98 2.735,84 920,10 1.815,75
29 69.953,54 2.735,84 897,40 1.838,44
30 68.092,11 2.735,84 874,42 1.861,42
31 66.207,42 2.735,84 851,15 1.884,69
32 64.299,17 2.735,84 827,59 1.908,25
33 62.367,07 2.735,84 803,74 1.932,10
34 60.410,82 2.735,84 779,59 1.956,25
35 58.430,11 2.735,84 755,14 1.980,71
36 56.424,65 2.735,84 730,38 2.005,47
37 54.394,11 2.735,84 705,31 2.030,53
38 52.338,20 2.735,84 679,93 2.055,92
39 50.256,58 2.735,84 654,23 2.081,61
40 48.148,95 2.735,84 628,21 2.107,63
41 46.014,97 2.735,84 601,86 2.133,98
42 43.854,31 2.735,84 575,19 2.160,65
43 41.666,65 2.735,84 548,18 2.187,66
44 39.451,64 2.735,84 520,83 2.215,01
45 37.208,94 2.735,84 493,15 2.242,70
46 34.938,21 2.735,84 465,11 2.270,73
47 32.639,10 2.735,84 436,73 2.299,11
48 30.311,25 2.735,84 407,99 2.327,85
49 27.954,30 2.735,84 378,89 2.356,95
50 25.567,88 2.735,84 349,43 2.386,41
51 23.151,64 2.735,84 319,60 2.416,24
52 20.705,19 2.735,84 289,40 2.446,45
53 18.228,16 2.735,84 258,81 2.477,03
54 15.720,18 2.735,84 227,85 2.507,99
55 13.180,84 2.735,84 196,50 2.539,34
56 10.609,75 2.735,84 164,76 2.571,08
57 8.006,53 2.735,84 132,62 2.603,22
58 5.370,77 2.735,84 100,08 2.635,76
59 2.702,07 2.735,84 67,13 2.668,71
60 - 2.735,84 33,78 2.702,07

ANOS Saldo deuda Cuota Interés Amortizacion

$ 115.000,00

2006 $ 98.302,85]$ 32.830,10|$ 16.132,96 | $ 16.697,15

2007 $ 78.921,56|$ 32.830,10]$ 13.44881]1% 19.381,29

2008 $ 56.424,65]1$ 32.830,10|$ 10.333,19]| $ 22.496,92

2009 $ 30.311,25|$ 32.830,10|$ 6.716,70| $ 26.113,40

2010 $ - $ 32.830,10|% 2.518,86]% 30.311,25




ANEXO 6.3

PRESUPUESTO AUTOMATIZACION DE BODEGA

EQUIPOS DE COMPUTACION (HARDWARE)

DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
ESTACIONES 4 $ 500,00 $ 2.000,00
LECTORES DE BARRA 4 $ 500,00 $ 2.000,00
IMPRESORA CODIGOS DE BARRA 4 $ 200,00 $ 800,00
PUNTO DE VOZ Y DATOS 1 $ 70,00 $ 70,00
SUBTOTAL $ 4.870,00
IVA $ 584,40
TOTAL $ 5.454,40

SOFTWARE

DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
WINGEST CARRERA 2 ST PARA SUCURSAL 1 $ 1.200,00 $ 1.200,00
LICENCIAS 4 $ 300,00 $ 1.200,00
PROGRAMA DE PEDIDOS ON-LINE 1 $ 500,00 $ 500,00
SUBTOTAL $ 2.900,00
IVA $ 348,00
TOTAL $ 3.248,00

MANTENIMIENTO DE EQUIPOS
CANTIDAD ANUAL VALOR TOTAL ANUAL
CARTUCHOS 12 49 588
MANTENIMIENTO DE EQUIPOS

4 40 160
Subtotal de gastos al afio $ 748,00
IVA $ 89,76
Total de gastos al afio $ 837,76

PERSONAL PARA LA CODIFICACION

CANTIDAD HORAS DIA COSTO POR HORA  COSTO DiA DIAS AL MES TOIA/TELSAL TOTAL AL ANO
Codificadores 2 4 $ 0,99 $ 7,92 20 $ 158,40 $ 1.900,80
PROYECCIONES AUTOMATIZACION DE BODEGA
% GASTO DE INVERSIO
ANO ADMINISTRACION | GASTO DE VENTA N
2006 $ 2.738,56 | $ 8.702,40
2007 $ 2.738,56;
2008 $ 2.738,56:
2009 $ 2.738,56:
2010 $ 2.738,56:
2011 $ 2.738,56;
2012 $ 2.738,56!
2013 $ 2.738,56:
2014 $ 2.738,56!
2015 $ 2.738,56:
TASA 4%




ANEXO 6.4

PRESUPUESTO AUTOMATIZACION DE ALMACENES

ALBITA 1

EQUIPOS DE COMPUTACION (HARDWARE)

DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
ESTACIONES 4 $ 500,00 $ 2.000,00
LECTORES DE BARRA 4 $ 500,00 $ 2.000,00
IMPRESORA 4 $ 480,00 $ 1.920,00
PUNTOS DE VOZ Y DATOS 1 $ 70,00 $ 70,00
SUBTOTAL $ 5.990,00
IVA $ 718,80
TOTAL $ 6.708,80
SOFTWARE
DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
WINGEST CARRERA 2 ST PARA SUCURSAL 1 $ 1.200,00 $ 1.200,00
LICENCIAS 4 $ 300,00 $ 1.200,00
SUBTOTAL 2.400,00
IVA 288,00
TOTAL 2.688,00
MANTENIMIENTO DE EQUIPOS
CANTIDAD ANUAL VALOR TOTAL ANUAL
CARTUCHOS 1,58 37,92
MANTENIMIENTO DE EQUIPOS
40 160
Total de gastos &l afo § 197,92
IVA $ 23,75
Total de gastos al ANO $ 221,67
ALBITA 5
EQUIPOS DE COMPUTACION (HARDWARE)
DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
ESTACIONES 2 $ 500,00 $ 1.000,00
LECTORES DE BARRA 2 $ 500,00 $ 1.000,00
IMPRESORA 2 $ 480,00 $ 960,00
PUNTO VOZ Y DATOS 2 $ 70,00 $ 140,00
SERVIDOR 1 $ 1.100,00 $ 1.100,00
RACK 1 $ 1.200,00 $ 1.200,00
APS 1 $ 1.270,00 $ 1.270,00
SISTEMA DE TELECOMUNICACION 1 $ 2.990,00 $ 890,00
SUBTOTAL $ 560,00
IVA $ 027,20
TOTAL $ 587,20
SOFTWARE
DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
WINGEST CARRERA 2 ST PARA SUCURSAL 1 $ 1.200,00 $ 1.200,00
LICENCIAS 2 $ 300,00 $ 600,00
SUBTOTAL $ 1.800,00
IVA $ 216,00
TOTAL $ 2.016,00
MANTENIMIENTO DE EQUIPOS
CANTIDAD ANUAL VALOR TOTAL ANUAL
CARTUCHOS 1,58 18,96
MANTENIMIENTO DE EQUIPOS
20 40
Total de gastos al afio $ 58,96
IV, $ 7,08
Total de gastos al ANO $ 66,04
ALBITA 4
EQUIPOS DE COMPUTACION (HARDWARE)
DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
ESTACIONES 2 $ 500,00 $ 1.000,00
LECTORES DE BARRA 2 $ 500,00 $ 1.000,00
IMPRESORA 2 $ 480,00 $ 960,00
PUNTO VOZ Y DATOS 2 $ 70,00 $ 140,00
SERVIDOR 1 $ 1.100,00 $ 1.100,00
RACK 1 $ 1.200,00 $ 1.200,00
APS 1 $ 1.270,00 $ 1.270,00
SISTEMA DE TELECOMUNICACION 1 $ 2.990,00 $ 890,00
SUBTOTAL $ 560,00
IVA $ 027,20
TOTAL $ 587,20
SOFTWARE
DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
WINGEST CARRERA 2 ST PARA SUCURSAL 1 $ 1.200,00 $ 1.200,00
LICENCIAS 2 $ 300,00 _$ 600,00
SUBTOTAL $ 1.800,00
IVA $ 216,00
TOTAL $ 2.016,00
MANTENIMIENTO DE EQUIPOS
CANTIDAD ANUAL VALOR TOTAL ANUAL
CARTUCHOS 1,7696 21,2352
MANTENIMIENTO DE EQUIPOS
20 40
Tolal d¢ gasios &l afo 5 6124
IV, $ 7,35
Total de gastos al ANO $ 68,58
PROYECCIONES AUTOMATIZACION DE ALMACENES
ANO GASTO DE ADMINISTRACION GASTO DE VENTA INVERSION
2006 $ 356,29 | $ 32.603,20
2007 $ 356,29
2008 $ 356,29
2009 $ 356,29
2010 $ 356,29
2011 $ 356,29
2012 $ 356,29
2013 $ 356,29
2014 $ 356,29
2015 $ 356,29

TASA

4%




ANEXO 6.5
REGRESION PARA OBTENER PROYECCIONES DE VENTAS

Observaciones X y Xy X"2 yn2

1 1993 $ 13.064,03 $ 26.036.608,64 3972049 170668838,5
2 1994 $14.387,92 $ 28.689.514,80 39760361 207012275,4 SCX 143
3 1995 $9.620,48 $ 19.192.853,85 39800251 92553599,24 SCY 2,7311E+12
4 1996 $ 66.320,29 $ 132.375.306,63 3984016; 4398381383 SCXY 17666999,28
5 1997 $ 48.524,77 $ 96.903.967,77 3988009i 2354653404 b 123545,4495
6 1998 $17.945,64 $ 35.855.382,83 39920041 322045889,2 a -246502442,4
7 1999 $69.809,17 $ 139.548.532,02 3996001; 4873320299 rn2 0,799193339
8 2000 $ 402.757,47 $ 805.514.940,00 4000000i 1,62214E+11 y=a+bx
9 2001 $801.891,99 $ 1.604.585.871,99 4004001 6,43031E+11]y=-246502442,41+123545,45x
10 2002 $ 1.003.152,56 $2.008.311.425,12 4008004} 1,00632E+12
11 2003 $1.215.999,20 $ 2.435.646.397,60 4012009 1,47865E+12
12 2004 $1.174.186,97 $ 2.353.070.687,88 40160164 1,37872E+12

sumatoria 23982 4837660,49 9685731489 47928170] 4,68135E+12

promedio 1998,5 403138,3742




PROYECCION DE VENTAS CON REINGENIERIA

ANEXO 6.6

VENTAS PROYECTADAS SIN REINGENIERIA VENTAS PROYECTADAS CON REINGENIERIA
PARA LAS VENTAS DE ALMACENES SON LA SUMA DE LAS VENTAS DE LOS
SUPUESTO LAS VENTAS AL POR MAYOR REPRESENTAN EL 15% DE LAS VENTAS TOTALES ALMACENES ACTUALES MAS LOS NUEVOS (VER TABLA NUEVOS LOCALES)
[ CRECIMIER S|
CRECIMIENTO EN CRECIMIENTO EN
ANO VENTAS TOTALES AL‘I(/IE/I\VCTEAI\?ES VEN-I’:AAASYQ;POR ARO AL\:/IEAN(IEAI\?ES VENTAS X MAYOR  VENTAS TOTALES ARNO VENTAS VENTAS AL POR
ALMACENES MAYOR

2006 $ 1.329.729,25 $ 1.130.269,86 $ 199.459,39 2006 $ 1.383.450,31 $ 227.751,50 $ 1.611.201,81 2006 34% 26%

2007 $ 1.453.274,69 $ 1.235.28349 $ 217.991,20 2007 $ 1.788.690,49 $ 279.832,68 $ 2.068.523,17 2007 28% 23%

2008 $ 1.576.820,14 $ 1.340.297,12 $ 236.523,02 2008 $ 2.240.976,79 $ 337.171,12 $ 2.578.147,90 2008 25% 20%

2009 $ 1.700.365,59 $ 1.445.310,75 $ 255.054,84 2009 $ 2.740.309,19 $ 399.766,80 $ 3.140.076,00 2009 22% 19%

2010 $ 1.823.911,04 $ 1.550.324,39 $ 273.586,66 2010 $ 3.286.687,70 $ 467.619,75 $ 3.754.307,45 2010 20% 17%

2011 $ 1.947.456,49 $ 1.655.338,02 $ 292.118,47 2011 $ 3.880.112,32 $ 540.729,94 $ 4.420.842,26 2011 18% 16%

2012 $ 2.071.001,94 $ 1.760.351,65 $ 310.650,29 2012 $ 4.520.583,04 $ 597.065,45 $ 5.117.648,49 2012 16% 10%

2013 $ 219454739 $ 1.865.365,28 $ 329.182,11 2013 $ 5.208.099,87 $ 632.683,34 $ 5.840.783,21 2013 14% 6%

2014 $ 2.318.092,84 $ 1.970.37891 $ 347.713,93 2014 $ 5.942.662,81 $ 668.301,23 $ 6.610.964,04 2014 13% 6%

2015 $ 2.441.638,29 $ 2.075.392,55 $ 366.245,74 2015 $ 6.724.271,85 $ 703.919,12 $ 7.428.190,98 2015 12% 5%

Venta Proyectadas de Nuevos Locales
SUPUESTOS : LAS VENTAS QUE SE ESPERA QUE EL PRIMER ALMACEN OBTENGA SON EL 70% DE LAS VENTA DE UNO DE LOS ALMACENES REPRESENTATIVOS CON LOS QUE CUENTA DISTRIBUIDORA ALBITA
" |LAS VENTAS CRECERAN CON UN TASA OBTENIDAS EN LA REGRESION
ANOS 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 TOTAL
#DE LOCALES
NUEVOS 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10
3 .
2006 $ 253.180,45 $ 253.180,45
2007 $ 276.703,50 $ 276.703,50 $ 553.407,00
2008 $ 300.226,56 $ 300.226,56 $ 300.226,56 $ 900.679,67
2009 $ 323.749,61 $ 323.749,61 $ 323.749,61 $ 323.749,61 $ 1.294.998,44
2010 $ 347.272,66 $ 347.272,66 $ 347.272,66 $ 347.272,66 $ 347.272,66 $ 1.736.363,31
2011 $ 370.795,72 $ 37079572 $ 370.795,72 $ 370.795,72 $ 370.795,72 $ 370.795,72 $ 2.224.774,30
2012 $ 394.318,77 $ 394.318,77 $ 394.318,77 $ 394.318,77 $ 394.318,77 $ 394.318,77 $ 394.318,77 $ 2.760.231,39
2013 $ 417.841,82 $ 417.841,82 $ 417.841,82 $ 417.841,82 $ 417.841,82 $ 417.841,82 $ 417.841,82 $  417.841,82 $ 3.342.734,59
2014 $ 441.364,88 $ 441.364,88 $ 441.364,88 $ 441.364,88 $ 441.364,88 $ 441.364,88 $ 441.364,88 $  441.364,88 $ 441.364,88 $ 3.972.283,89
2015 $ 464.887,93 $ 464.887,93 $ 464.887,93 $ 464.887,93 $ 464.887,93 $ 464.887,93 $ 464.887,93 $  464.887,93 $ 464.887,93 $ 464.887,93 | $ 4.648.879,31
Primer ingreso por local | $ 361.686,35 | $ 395.290,72 [ $ 428.895,08 | $ 462.499,44 | $ 496.103,80 | $ 529.708,17 | $ 563.312,53 | $  596.916,89 | $ 630.521,25 | $ 664.125,62
Tasa de crecimiento | 10%| 9%]| 9%| 8%| 7%| 7%]| 6%] 6%| 6%] 5%
CRECIMIENTO EN VENTAS AL POR MAYOR
Minimo de
ANO VENTAS PROMEDIO POR c':(;tc::t:g:gtejr aumento de No de Clientes Pro; \:eecr:;zs‘e\s al TASA DE
CLIENTE acos p clientes por Y CRECIMIENTO
afio por mayor
Agente

2005 3%

2006 $ 1.414,61 2 10 161 $ 227.751,50 10%

2007 $ 1.546,04 2 10 181 $ 279.832,68 9%

2008 $ 1.677,47 2 10 201 $ 337.171,12 9%

2009 $ 1.808,90 2 10 221 $ 399.766,80 8%

2010 $ 1.940,33 2 10 241 $ 467.619,75 7%

2011 $ 2.071,76 2 10 261 $ 540.729,94 7%

2012 $ 2.203,19 1 10 271 $ 597.065,45 6%

2013 $ 2.334,62 0 0 271 $ 632.683,34 6%

2014 $ 2.466,06 0 0 271 $ 668.301,23 6%

2015 $ 2.597,49 0 0 271 $ 703.919,12 5%




Cotizacion de capacitacion y motivacion

ANEXO 6.7

Valor del

PERSONAL | Numero de Cursos | Cursos Recomendados | Curso Total
ADMINISTRATIVA
Presidente 1 Escuela de Administracién y Gestion Empresarial $99,00 $99,00
Gerente General 1 Escuela de Administracién y Gestion Empresarial $99,00 $ 99,00
Sub Gerente General 1 Escuela de Administracién y Gestion Empresarial $99,00 $99,00
Recepcionista 1 Telemarketing $ 20,00 $ 20,00
Mensajeros 2 Calidad en el trabajo $ 20,00 $ 40,00
Gerente Administrativo Financiero 1 Actualizacion Tributaria $ 19,00 $ 19,00
Gerente de Recursos Humanos 1 Escuela de Administracién y Gestién de Recursos Humanos $99,00 $99,00
Contadora 1 Actualizacién Tributaria $ 19,00 $ 19,00
Auxiliares de la Contadora 2 Némina de Pago $ 19,00 $ 38,00
Jefe de Oficina 1 Excel Intermedio y Avanzado $27,00 $ 27,00
Oficinistas 4 Excel Intermedio y Avanzado $27,00 $ 108,00
Asistente de Recursos Humanos 1 Escuela de Administracién y Gestién de Recursos Humanos $ 99,00 $ 99,00
TOTAL ANUAL ADMINISTRATIVO $ 766,00
VENTAS
Asistente de Mercadeo 1 Seminarios en Branding "Consultores de Marketing" $ 400,00 $ 400,00
Disefiadora Grafica 1 Adobe lllustrator $99,00 $99,00
Supervisor General de Ventas al Detal 1 Supervision $ 75,00 $ 75,00
Supervisor de Almacén 7 Supervision $ 75,00 $ 525,00
Vendedoras al Detal 30 Escuela de Ventas $ 85,00 $ 2.550,00
30 Atencién personalizada y servicio al cliente $ 20,00 $ 600,00
Gerente de Logistica 1 Administracién de Almacenes y Bodegas $ 99,00 $99,00
Gerente de Ventas y Mercadeo 1 Seminarios en Branding "Consultores de Marketing” $ 400,00 $ 400,00
Gerente de Compras 1 Administracién y Gestiéon de Compras $ 19,00 $19,00
Supervisor General de Ventas al por mayor 1 Supervision $ 75,00 $ 75,00
Vendedoras al por mayor Escuela de Ventas $ 500,00 $ 500,00
5 Atencién personalizada y servicio al cliente $ 20,00 $ 100,00
Agentes Vendedores Escuela de Ventas $ 500,00 $ 500,00
Asistente del Gerente de Compras 1 Administracion y Gestion de Compras $ 19,00 $19,00
Cajeras 4 Atencién personalizada y servicio al cliente $ 20,00 $80,00
Jefes de Bodegas 2 Calidad en el trabajo $ 20,00 $ 40,00
Bodegueros 4 Calidad en el trabajo $ 20,00 $ 80,00
Todo el personal Motivacion $ 500,00 $ 500,00
TOTAL ANUAL VENTAS $ 6.661,00
PROYECCION DE CAPACITACION Y MOTIVACION
GASTOS
ARO ADMINISTRA Sés:::gg
TIVOS

2006 $ 766,000 $ 6.661,00)

2007 $ 796,64) $ 6.927,44

2008 $ 828,511 $ 7.204,54]

2009 $ 861,65 $ 7.492,72

2010 $ 896,11} $ 7.792,43]

2011 $ 931,96 $ 8.104,12

2012 $ 969,23 $ 8.428,29

2013 $ 1.008,00; $ 8.765,42

2014 $ 1.048,32) $ 9.116,04

2015 $ 1.090,26! $ 9.480,68|

4% |




ANEXO 6.8

Cotizacion de publicidad, investigaciones de mercado y adecuaciones del sistema.

La publicidad se hara en los medios que el Por lo general se hace una variacion cada tres meses en el sistema, debido a la inclusién del
gerente de mercadeo considera conveniente, nuevo personal se puede presumir que estas personas necesiten algunos cambio por lo que se
Precio promedio de cada adecuacion 200,00
No. promedio de adecuacion 6 al afio
ANO VALOR PROYECCIONES AUTOMATIZACION DE BODEGA
~ GASTO DE GASTO DE A
2005 $12,061,84 SN ADMINISTRACION VENTA LSOl
2006 $ 16.112,02 2006 $ 1.200,00:
2007 $ 20.685,23 2007 $ 1.200,00:
2008 $ 25.781,48 2008 $ 1.200,00:
2009 $ 31.400,76 2009 $ 1.200,00;
2010 $ 37.543,07 2010 $ 1.200,00:
2011 $ 44.208,42 2011 $ 1.200,00:
2012 $ 51.176,48 2012 $ 1.200,00
2013 $ 58.407,83 2013 $ 1.200,00:
2014 $ 66.109,64 2014 $ 1.200,00:
2015 $ 74.281,91 2015 $ 1.200,00:
TASA 1% TASA 4%
SUPUESTO
OTROS GASTOS
) #IEPISI)?JII?{A_?N?/?EE"I\"I%LAECSI-OFQS COSTO POR ENCUESTA (HOJAS, VIATICOS, COSTO
DESCRIPCION ETC)
INVESTIGACIO| 475 $ 1,00 $ 300,00 $ 775,00
INVESTIGACIO| 475 $ 1,00 $ 300,00 $ 775,00
INVESTIGACIO| 475 $ 1,00 $ 300,00 $ 775,00
[COSTO TOTAL $ 2.325,00
PROYECCIONES DE INVESTIGACIONES DE MERCADO
- GASTO DE a
ANO ADMINISTRACION GASTO DE VENTA INVERSION
2006 $ 2.325,00:
2007 $ 2.325,00:
2008 $ 2.325,00:
2009 $ 2.325,00;
2010 $ 2.325,00;
2011 $ 2.325,00:
2012 $ 2.325,00:
2013 $ 2.325,00;
2014 $ 2.325,00;
2015 $ 2.325,00:
TASA 4%




ANEXO 6.9
Presupuesto Nuevos Gerentes

AL PASAR DE LOS ANOS SIEMPRE Y CUANDO SE|
SUPUESTO | CUMPLAN A LOS OBJETIVOS PROPUESTOS | $ 100
SUELDO
PERSONAL NUEVO SUELDO BASE VARIABLE AL TOTAL AL TOTAL ANUAL 2005
AL MES MES. MES
(GERENTE DE VENTAS Y MERCADEO $ 500,00 $ 500,00 $ 1.000,00 $ 3.000,00
GERENTE DE LOGISTICA $ 500,00 $ 500,00 $ 1.000,00 $ 3.000,00
GERENTE DE RECURSOS HUMANOS $ 400,00 $ 400,00 $ 800,00 $ 2.400,00
TOTAL DE NUEVOS SUELDOS $ 8.400,00
SUELDO
PERSONAL NUEVO SUELDO BASE VARIABLE AL TOTAL AL TOTAL ANUAL 2006
AL MES MES. MES
(GERENTE DE VENTAS Y MERCADEO $ 500,00 $ 500,00 $ 1.000,00 $ 12.000,00
GERENTE DE LOGISTICA $ 500,00 $ 500,00 $ 1.000,00 $ 12.000,00
.GERENTE DE RECURSOS HUMANOS $ 400,00 $ 400,00 $ 800,00 $ 9.600,00
TOTAL DE NUEVOS SUELDOS $ 33.600,00
SUELDO
PERSONAL NUEVO SUELDO BASE VARIABLE AL TOTAL AL TOTAL ANUAL 2007
AL MES MES. MES
(GERENTE DE VENTAS Y MERCADEO $ 500,00 $ 500,00 $ 1.000,00 $ 12.000,00
GERENTE DE LOGISTICA $ 500,00 $ 500,00 $ 1.000,00 $ 12.000,00
.GERENTE DE RECURSOS HUMANOS $ 400,00 $ 400,00 $ 800,00 $ 9.600,00
TOTAL DE NUEVOS SUELDOS $ 33.600,00
SUELDO
PERSONAL NUEVO SUELDO BASE VARIABLE AL TOTAL AL TOTAL ANUAL 2008
AL MES MES. MES
(GERENTE DE VENTAS Y MERCADEO $ 500,00 $ 500,00 $ 1.000,00 $ 12.000,00
GERENTE DE LOGISTICA $ 500,00 $ 500,00 $ 1.000,00 $ 12.000,00
.GERENTE DE RECURSOS HUMANOS $ 400,00 $ 400,00 $ 800,00 $ 9.600,00
TOTAL DE NUEVOS SUELDOS $ 33.600,00
SUELDO
PERSONAL NUEVO SUELDO BASE VARIABLE AL TOTAL AL TOTAL ANUAL 2009
AL MES MES. MES
(GERENTE DE VENTAS Y MERCADEO $ 500,00 $ 500,00 $ 1.000,00 $ 12.000,00
GERENTE DE LOGISTICA $ 500,00 $ 500,00 $ 1.000,00 $ 12.000,00
.GERENTE DE RECURSOS HUMANOS $ 400,00 $ 400,00 $ 800,00 $ 9.600,00
TOTAL DE NUEVOS SUELDOS $ 33.600,00
SUELDO
PERSONAL NUEVO SUELDO BASE VARIABLE AL TOTAL AL TOTAL ANUAL 2010
AL MES MES. MES
(GERENTE DE VENTAS Y MERCADEO $ 500,00 $ 500,00 $ 1.000,00 $ 12.000,00
GERENTE DE LOGISTICA $ 500,00 $ 500,00 $ 1.000,00 $ 12.000,00
.GERENTE DE RECURSOS HUMANOS $ 400,00 $ 400,00 $ 800,00 $ 9.600,00
TOTAL DE NUEVOS SUELDOS $ 33.600,00
SUELDO
PERSONAL NUEVO SUELDO BASE VARIABLE AL TOTAL AL TOTAL ANUAL 2011
AL MES MES. MES
(GERENTE DE VENTAS Y MERCADEO $ 500,00 $ 500,00 $ 1.000,00 $ 12.000,00
GERENTE DE LOGISTICA $ 500,00 $ 500,00 $ 1.000,00 $ 12.000,00
GERENTE DE RECURSOS HUMANOS $ 400,00 $ 400,00 $ 800,00 $ 9.600,00
TOTAL DE NUEVOS SUELDOS $ 33.600,00
SUELDO
PERSONAL NUEVO SUELDO BASE VARIABLE AL TOTAL AL TOTAL ANUAL 2012
AL MES MES. MES
(GERENTE DE VENTAS Y MERCADEO $ 500,00 $ 500,00 $ 1.000,00 $ 12.000,00
GERENTE DE LOGISTICA $ 500,00 $ 500,00 $ 1.000,00 $ 12.000,00
.GERENTE DE RECURSOS HUMANOS $ 400,00 $ 400,00 $ 800,00 $ 9.600,00
TOTAL DE NUEVOS SUELDOS $ 33.600,00
SUELDO
PERSONAL NUEVO SUELDO BASE VARIABLE AL TOTAL AL TOTAL ANUAL 2013
AL MES MES. MES
(GERENTE DE VENTAS Y MERCADEO $ 500,00 $ 500,00 $ 1.000,00 $ 12.000,00
GERENTE DE LOGISTICA $ 500,00 $ 500,00 $ 1.000,00 $ 12.000,00
GERENTE DE RECURSOS HUMANOS $ 400,00 $ 400,00 $ 800,00 $ 9.600,00
TOTAL DE NUEVOS SUELDOS $ 33.600,00
SUELDO
PERSONAL NUEVO SUELDO BASE VARIABLE AL TOTAL AL TOTAL ANUAL 2014
AL MES MES. MES
(GERENTE DE VENTAS Y MERCADEO $ 500,00 $ 500,00 $ 1.000,00 $ 12.000,00
GERENTE DE LOGISTICA $ 500,00 $ 500,00 $ 1.000,00 $ 12.000,00
.GERENTE DE RECURSOS HUMANOS $ 400,00 $ 400,00 $ 800,00 $ 9.600,00
TOTAL DE NUEVOS SUELDOS $ 33.600,00
SUELDO
PERSONAL NUEVO SUELDO BASE VARIABLE AL TOTAL AL TOTAL ANUAL 2015
AL MES MES. MES
(GERENTE DE VENTAS Y MERCADEO $ 500,00 $ 500,00 $ 1.000,00 $ 12.000,00
GERENTE DE LOGISTICA $ 500,00 $ 500,00 $ 1.000,00 $ 12.000,00
GERENTE DE RECURSOS HUMANOS $ 400,00 $ 400,00 $ 800,00 $ 9.600,00
TOTAL DE NUEVOS SUELDOS $ 33.600,00
GASTO
o GASTO DE TOTAL DE
ANO ADMINISTRATI VENTAS GASTOS
2005 $ 2.400,00 | $ 6.000,00 | $ 8.400,00
2006 $ 9.600,00 | $ 24.000,00 | $  33.600,00
2007 $ 9.600,00 | $ 24.000,00 | $  33.600,00
2008 $ 9.600,00 | $ 24.000,00 | $  33.600,00
2009 $ 9.600,00 | $ 24.000,00 | $  33.600,00
2010 $ 9.600,00 | $ 24.000,00 | $  33.600,00
2011 $ 9.600,00 | $ 24.000,00 | $  33.600,00
2012 $ 9.600,00 | $ 24.000,00 | $  33.600,00
2013 $ 9.600,00 | $ 24.000,00 | $  33.600,00
2014 $ 9.600,00 | $ 24.000,00 | $  33.600,00
2015 $ 9.600,00 | $ 24.000,00 | $  33.600,00
$ 98.400,00 | $ 246.000,00 | $ 344.400,00




ANEXO 6.10
Presupuesto de Agentes Vendedores y promociones.

TEMPORADA PLAYERA
TEMPORADA ESCOLAR
< |DIA DE LA MADRE
EXISTEN LAS SIGUIENTES TEMPORADAS EN UN AROf 1t -2 =0 o
FIESTAS DE GUAYAQUIL (OCTUBRE)
TEMPORADA NAVIDENA
ARNO VALOR
2005 S 6.030,92
2006 $ 8.056,01
2007 $ 10.342,62
2008 $ 12.890,74
2009 $ 15.700,38
2010 $ 18.771,54
2011 $ 22.104,21
2012 $ 25.588,24
2013 $ 29.203,92
2014 $ 33.054,82
2015 S 37.140,95
TASA | 0,50% ]

ARO VENTAS AL PORl COMISION | NUMERO DE COMISION POR COMISION POR
MAYOR 1,5% VENDEDORES VENDEDOR ANUAL VENDEDOR

2006 $ 22775150 $ 3.416,27 2 $ 1.708,14 $ 142,34
2007 $ 279.832,68 $ 4.197,49 4 $ 1.049,37 $ 87,45
2008 $ 33717112 $ 5.057,57 6 $ 842,93 $ 70,24
2009 $ 399.766,80 $ 5.996,50 8 $ 749,56 $ 62,46
2010 $ 467.619,75 $ 7.014,30 10 $ 701,43 $ 58,45
2011 $ 540.729,94 $ 8.110,95 12 $ 67591 $ 56,33
2012 $ 597.065,45 $ 8.955,98 13 $ 688,92 $ 57,41
2013 $ 632.683,34 $ 9.490,25 13 $ 730,02 $ 60,83
2014 $ 668.301,23 $ 10.024,52 13 $ 771,12 $ 64,26
2015 $ 703.919,12 $ 10.558,79 13 $ 812,21 $ 67,68

- SUELDO BASE AL NUMERO DE TOTAL DE SUELDOS TOTAL DE SUELDOS
o MES VENDEDORES AL MES BASE AL ANC COMISIONES e
2006 $ 300,00 2 $ 600,00 $ 7.200,00 $ 341627 | $ 10.616,27
2007 $ 300,00 4 $ 1.200,00 $ 14.400,00 $ 419749 | $ 18.597,49
2008 $ 300,00 6 $ 1.800,00 $ 21.600,00 $ 5.05757 | $ 26.657,57
2009 $ 300,00 8 $ 2.400,00 $ 28.800,00 $ 5.996,50 | $ 34.796,50
2010 $ 300,00 10 $ 3.000,00 $ 36.000,00 $ 7.014,30 | $ 43.014,30
2011 $ 300,00 12 $ 3.600,00 $ 43.200,00 $ 811095 | $ 51.310,95
2012 $ 300,00 13 $ 3.900,00 $ 46.800,00 $ 895598 | $ 55.755,98
2013 $ 300,00 13 $ 3.900,00 $ 46.800,00 $ 9.490,25 | $ 56.290,25
2014 $ 300,00 13 $ 3.900,00 $ 46.800,00 $ 10.024,52 | $ 56.824,52
2015 $ 300,00 13 $ 3.900,00 $ 46.800,00 $ 10.558,79 | $ 57.358,79




ANEXO 6.11
Depreciacién Linea Recta

V.U

afos | compra | VALOR 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

EQUIPOS DE COMPUTACION

EQUIPOS DE COMPUTACION 3 2006 $ 53.305,60 $ 17.590,85 $ 17.590,85 $ 17.590,85

EQUIPOS DE COMPUTACION 3 2007 $ 12.480,00 $ 411840 $ 411840 $ 4.118,40

EQUIPOS DE COMPUTACION 3 2008 $ 12.979,20 $ 428314 $ 428314 $ 4.283,14

EQUIPOS DE COMPUTACION 3 2009 $ 13.498,37 $ 445446 $ 445446 $ 4.454,46

EQUIPOS DE COMPUTACION 3 2010 $ 14.038,30 $ 463264 $ 463264 $ 4.632,64

EQUIPOS DE COMPUTACION 3 2011 $ 14.599,83 $ 481795 $ 481795 $ 4.817,95

EQUIPOS DE COMPUTACION 3 2012 $ 15.183,83 $ 5.010,66 $ 5.010,66 $ 5.010,66

EQUIPOS DE COMPUTACION 3 2013 $ 15.791,18 $ 5.211,09 $ 521109 $ 5.211,09
EQUIPOS DE COMPUTACION 3 2014 $ 16.422,83 $ 541953 $ 5.419,53|
EQUIPOS DE COMPUTACION 3 2015 $ 17.079,74 $ 5.636,31]
|SUMAN $ - $ - $ 220,55 $ 529,32 $ 529,32 $ 18.120,17 $ 21.709,25 $ 25.992,38 $ 12.856,00 $ 13.370,24 $ 13.905,05 $ 14.461,25 $ 15.039,70 $ 15.641,29 $ 16.266,94
MUEBLES Y ENSERES

MUEBLES Y ENSERES ANO 2001 10 2001 $ 656,10| $ 6561 $ 6561 $ 6561 $ 6561 $ 6561 $ 6561 $ 6561 $ 6561 $ 6561 $ 65,61

MUEBLES Y ENSERES ANO 2002 10 2002 $ 508,50 $ 3814 $ 50,85 $ 50,85 $ 50,85 $ 50,85 $ 50,85 $ 50,85 $ 50,85 $ 50,85 $ 50,85 $ 50,85

MUEBLES Y ENSERES ANO 2003 10 2003 $ 18.220,40| $ 819,86 $ 1.822,04 $ 1.822,04 $ 1.822,04 $ 1.822,04 $ 1.822,04 $ 1.822,04 $ 1.822,04 $ 1.822,04 $ 1.822,04 $ 1.822,04

MUEBLES Y ENSERES ANO 2004 10 2004 $ -

MUEBLES Y ENSERES ANO 2005 10 2005

MUEBLES Y ENSERES ANO 2006 10 2006 $ 15.000,00 $ 1.500,00 $ 1.500,00 $ 1.500,00 $ 1.500,00 $ 1.500,00 $ 1.500,00 $ 1.500,00 $ 1.500,00 $ 1.500,00 $ 1.500,00
MUEBLES Y ENSERES ANO 2007 10 2007 $ 15.600,00 $ 1.560,00 $ 1.560,00 $ 1.560,00 $ 1.560,00 $ 1.560,00 $ 1.560,00 $ 1.560,00 $ 1.560,00 $ 1.560,00
MUEBLES Y ENSERES ANO 2008 10 2008 $ 16.224,00| $ 1.622,40 $ 1.622,40 $ 1.622,40 $ 1.622,40 $ 1.622,40 $ 1.622,40 $ 1.622,40 $ 1.622,40
MUEBLES Y ENSERES ANO 2009 10 2009 $ 16.872,96| $ 1.687,30 $ 1.687,30 $ 1.687,30 $ 1.687,30 $ 1.687,30 $ 1.687,30 $ 1.687,30
MUEBLES Y ENSERES AISIO 2010 10 2010 $ 17.547,88| $ 175479 $ 175479 $ 175479 $ 1.754,79 $ 175479 $ 1.754,79
MUEBLES Y ENSERES ANO 2011 10 2011 $ 18.249,79| $ 182498 $ 182498 $ 1.824,98 $ 1.82498 $ 1.824,98
MUEBLES Y ENSERES ANO 2012 10 2012 $ 18.979,79| $ 1.897,98 $ 1.897,98 $ 1.897,98 $ 1.897,98
MUEBLES Y ENSERES ANO 2013 10 2013 $ 19.738,98| $ 1.973,90 $ 1.97390 $ 1.973,90
MUEBLES Y ENSERES ANO 2014 10 2014 $ 20.528,54 $ 2.052,85 $ 2.052,85
MUEBLES Y ENSERES ANO 2015 10 2015 $ 21.349,68] $ 2.134,97
|SUMAN $ 65,61 $ 103,75 $ 936,32 $ 1.938,50 $ 1.938,50 $ 3.438,50 $ 4.998,50 $ 6.620,90 $ 8.308,20 $ 10.062,98 $ 11.822,35 $ 13.720,33  $ 15.643,38 $ 15.874,19 $ 18.009,16
EQUIPOS DE OFICINA

EQUIPOS DE OFICINA ANO 2003 10 $  2.500,00 $ 4250 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00

EQUIPOS DE OFICINA ANO 2004 10 $  3.650,02 $ 365,00 $ 365,00 $ 365,00 $ 365,00 $ 365,00 $ 365,00 $ 365,00 $ 365,00 $ 365,00 $ 365,00

EQUIPOS DE OFICINA ARO 2005 10 2005

EQUIPOS DE OFICINA ARIO 2006 10 2006 $  3.000,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 30000 $ 30000 $ 30000 $ 300,00
EQUIPOS DE OFICINA ANO 2007 10 2007 $  3.120,00) $ 31200 $ 31200 $ 31200 $ 31200 $ 31200 $ 31200 $ 31200 $ 31200 $ 312,00
EQUIPOS DE OFICINA ARO 2008 10 2008 $  3.244,80 $ 324,48 $ 324,48 $ 32448 $ 32448 $ 324,48 $ 324,48 $ 32448 $ 324,48
EQUIPOS DE OFICINA ANO 2009 10 2009 $ 3.374,59 $ 337,46 $ 33746 $ 337,46 $ 337,46 $ 337,46 $ 337,46 $ 337,46
EQUIPOS DE OFICINA ANO 2010 10 2010 $ 3.509,58 $ 350,96 $ 350,96 $ 350,96 $ 350,96 $ 350,96 $ 350,96
EQUIPOS DE OFICINA ANO 2011 10 2011 $  3.649,96| $ 365,00 $ 365,00 $ 365,00 $ 365,00 $ 365,00
EQUIPOS DE OFICINA ANO 2012 10 2012 $  3.795,96 $ 379,60 $ 379,60 $ 379,60 $ 379,60
EQUIPOS DE OFICINA ANO 2013 10 2013 $  3.947,80| $ 394,78 $ 39478 $ 394,78
EQUIPOS DE OFICINA ANO 2014 10 2014 $  4.105,71 $ 410,57 $ 410,57
EQUIPOS DE OFICINA ANO 2015 10 2015 $  4.269,94 $ 426,99
[SUMAN S 72,50_S 615,00 S 61500 S 91500 $ __ 1227,00 $___ 155148 $__ 188894 S 2.239,00_S 2.604,89_5 2.984,49_5 337927 $___ 317484 S 3.601,83
VEHICULOS 5 2001 $ 2009821 $ 1582 $ 4.01964 $ 4.01964 $ 4.019,64 $ 4.019,64 $ 4.019,64

VEHICULOS 5 2002

VEHICULOS 5 2003 $ 16.955,36 $ 254330 $ 3.391,07 $ 3.391,07 $ 3.391,07 $ 3.391,07 $ 3.391,07

VEHICULOS 5 2004

EUMAN $ 1582 $ 4.019.64 $ 6.562,94 $ 7.410,71 $ 7.410,71 $ 7.410,71 $ 3.391,07 $ 3.391,07 $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
SUMATORIA DE DEPRECIACION $ 8143 $ 4.12339 $ 7.762,32 $ 10.493,54 $ 10.493,54 $ 29.884,38 $ 31.32582 $ 37.555,84 $ 23.053,13 $ 25.673,12 $ 28.332,29 $ 31.166,07 $ 34.062,35 $ 34.690,32 $ 37.877,93
DEPRECIACION ACUMULADA $ 420482 $ 1188571 $ 2237924 $ 3287208 $  62./5/16 $ 0408299 $ 131.63882 $ 15460196 S 180.36508 © 208.60/,3/ $ 23086344 $ 27392579 $ 30861611 § ]
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