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Resumen
El presente trabajo de investigacion tiene como fundamento mejorar los
margenes de ventas mediante el disefio del Balanced Scorecard
enfocado en el area de ventas de la empresa CAUCHOS
INDUSTRIALES S. A de la ciudad de Guayaquil, en el periodo
comprendido desde 29 de septiembre al 28 de noviembre del afio
2008. CAUCHOS INDUSTRIALES S. A es una empresa dedicada a la
fabricacion de piezas y accesorios automotrices de caucho y metal.
Este disefio de planeacion estratégica se llevard a cabo mediante un
proceso de medicion de indicadores mediante una base de datos
realizada en Access y luego importada a Excel 2007 para medir los
objetivos estratégicos que cumplan con las metas propuestas por el
departamento de ventas, contribuirh a ser mas eficiente y a la
optimizaciéon de recursos de publicidad y propaganda. Por todo lo
expuesto la modalidad particular de investigacion es un proyecto de
intervencion social que consiste en la elaboracion y desarrollo de una
propuesta viable para solucionar problemas, requerimientos o
necesidades del departamento de ventas, complementado con un
estudio bibliografico documental y de campo. Este proyecto de
investigacion se apoya en fuentes primarias, es decir en manuales e
informacion de Internet que sustentan un marco tedrico valioso en
contenidos con temas actualizados como: Origen, concepto e
implementacion del Balanced Scorecard, Modelo de las 5 fuerzas,

Stakeholders. En base a toda la informacion obtenida se procede a una



estructuracion y realizacion de la tesina. la metodologia utilizada esta
dentro de las exigencias de un proyecto factible, asi mismo cuenta con
sus conclusiones y recomendaciones que conducen al establecimiento
de la propuesta de valor, temas estratégicos, excelente resultados de
los kp'i que permitan incrementar los margenes de ventas de la

empresa CAUCHOS INDUSTRIALES S.A
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1.1.

CAPITULO |

TEORIA DEL BSC Y ENFOQUE POR PROCESOS

En el presente capitulo daremos a conocer informacion de lo que es el
Balanced Scorecard, asi como todos los términos y definiciones que el

BSC utiliza, los mismos que facilitaran al lector su entendimiento.

INTRODUCCION

El Balanced Scorecard (BSC) en los ultimos afios se ha convertido
en una potente herramienta para la empresa. Por medio de la
medicidn de indicadores de la actuacién pasada y complementacion
con inductores de actuacion futura, cuando esta correctamente
disefiado es una ayuda efectiva para conectar las acciones de hoy

con los objetivos del futuro.

Balanced Scorecard creado por Robert S. Kaplan y David P. Norton,
establece un modelo de gestiobn que permite poder alinear una
estructura de analisis y mediante el cual buscaron integrar en un solo
procedimiento tanto los factores financieros como los no financieros
obtenidos en el desarrollo de la operacion de una empresa, con el
propoésito de lograr alcanzar, por parte de los directivos, una rapida

pero integral vision de la marcha de los negocios.

El Balanced Scorecard constituye la herramienta visible para
instrumentar un proceso de cambio dentro de una organizacion con

el fin de convertirla en una organizacion enfocada en la estrategia, y



1.2.

como tal amerita de una planificacion y una agenda que viabilice este

proceso.

El desarrollo de un Balanced Scorecard empieza con la estrategia de
la organizacién, la cual es entonces traducida en un conjunto
manejable de indicadores. Los indicadores son de alto nivel,

claramente definidos y precisos.

El Balanced Scorecard no refleja todos los indicadores de la

organizacion, sino solamente los indicadores criticos.

Origenes del Balanced Scorecard (BSC"

El antecedente méas reconocido del Balanced Scorecard es el
Tableau de Bord surgido en Francia, el cual presentaba indicadores
financieros y no financieros para controlar los diferentes procesos de

negocios.

En el afio de 1992, los profesores de la Universidad de Harvard,
Robert Kaplan y David Norton, dieron a conocer un método de
gerencia y control, al cual bautizaron con el nombre de “The

Balanced Scorecard”

1

Fuente:

Biblioteca Virtual de la Universidad de la Corufa, &

monografias.com(2008), “Origenes del Balanced scorecard”, obtenido el: 6 de
diciembre del 2008, desde http://www.udc.es/dep/balanced scorecard/planificacién
estratégica, & http://www.symnetics.com.ar, Guayaquil - Ecuador



http://www.udc.es/dep/balanced
http://www.symnetics.com.ar/

1.3.

A medida que se profundiza en la aplicacion del BSC se tiene que el
nivel de complejidad aumenta considerablemente se hace necesario
el uso de herramientas de IT para poder manejar la gran cantidad de
datos interrelacionados se han desarrollado muchas aplicaciones de

IT para el BSC las cuales permiten:

v' Compartir informacién
v Realizar sofisticados analisis
v Planificar estrategias

v' Manejar la complejidad de los procesos del BSC

Para mediados del 2002, se estimaba que casi el 50% de las

empresas que aplicaban BSC, lo basaban en herramientas de IT.

¢, Qué es Balanced Scorecard?

El Balanced scorecard es un modelo de gestion que traduce la
estrategia en objetivos relacionados, medidos a través de indicadores
y ligados a unos planes de accion que permiten alinear el

comportamiento de los miembros de la organizacion.

BSC se puede describir como un conjunto cuidadosamente

seleccionado de medidas derivadas de la estrategia de una empresa,



el cual permite comunicar dicha estrategia y gestionar su

implementacion.

1.4. Elementos del Balanced Scorecard

1. Mision, vision y valores.

2. Perspectivas, mapas estratégicos y objetivos.

3. Propuesta de valor al cliente.

v Liderazgo de producto.
v Relacion con el cliente.

v Excelencia operativa.

4. Indicadores y sus metas.

v Indicadores de resultado.

v Indicadores de causa.

5. Iniciativas estratégicas.

6. Responsables y recursos.

7. Evaluacioén subijetiva.

1.5. Objetivos del BSC



Obtener claridad y consenso alrededor de la estrategia.
Alcanzar enfoque.

Desarrollar liderazgo.

Intervencion estratégica.

Educar a la organizacion.

Fijar metas estratégicas.

Alinear programas e inversiones.

Estar enlazado al sistema de incentivos.

Mejorar el sistema de indicadores actuales.

Mantener un enfoque estratégico y evaluar la gestién

estratégica.

1.6. Beneficios del BSC

v

Medio ideal para comunicar la vision y la estrategia de la
organizacion.

Permite traducir objetivos, politicas y planes estratégicos en
medidas independientes de rendimiento y productividad.
Otorga a los empleados la oportunidad de contribuir al logro
de los objetivos establecidos.

Conecta los procesos desarrollados con los resultados
obtenidos.

Identifica los recursos requeridos para alcanzar los

objetivos propuestos.



1.7.

v Maximiza los niveles de servicio y calidad a clientes

internos y externos.

Ventajas del BSC

El Balanced Scorecard induce una serie de resultados que favorecen
la administracién de la compafia, pero para lograrlo es necesario
implementar la metodologia y la aplicacibn para monitorear, y
analizar los indicadores obtenidos del andlisis. Entre otros podemos

considerar las siguientes ventajas:

1. Aclara y traduce la mision y la estrategia.
2. Vincula los objetivos e indicadores estratégicos con la
mision y la estrategia
3. Asiste en la planificacion estratégica para el mediano y
largo plazo
v Cuantificar los resultados de largo plazo que desea
alcanzar.
v Identificar los mecanismos Yy proporcionar los
recursos necesarios para alcanzar estos resultados.
v Establecer metas a corto y mediano plazo para los

indicadores financieros y no financieros del BSC.

4. Mejora la retroalimentacion y la actualizacion estratégica.



1.8. Perspectivas del Balanced Scorecard

Las perspectivas del BSC son las siguientes:

1.8.1. Perspectiva Financiera

Representa el punto de vista de quienes ejercen derechos de

propiedad sobre la empresa.

Garantizar la Rentabilidad del Negocio.

1.8.2. Perspectiva del cliente

Representa el punto de vista de los destinatarios de los bienes y

servicios, garantizar la satisfaccion del cliente.

1.8.3. Perspectiva proceso internos

Representa en qué procesos internos debemos ser excelentes

para satisfacer a nuestros clientes.

1.8.4. Perspectiva de aprendizaje y crecimiento

Representan los puntos de partida para la implementacion de

cualquier cambio sustentable a largo plazo. Hay que lograr



formacién y crecimiento en 3 areas: personas, sistemas y clima

organizacional.

1.9. Definicion de Vision y Estratégica

La visibn comienza con una vision estratégica que define a donde
quiere ir la empresa, como hara para llegar alli y porqué sera exitosa,
mientras que el logro de una estrategia efectiva requiere de
capacidad de concebir oportunidades futuras y dirigir la estrategia

hacia ese futuro.

1.10.Definicion de indicadores

1.11.

Los indicadores o también llamados medidas son el medio que
tenemos para visualizar si estamos cumpliendo o no los objetivos
estratégicos. Hay indicadores financieros de pasado e indicadores
de gestion de futuro. De acuerdo a Kaplan y Norton, el nimero de
indicadores para cada una de las perspectivas en que se divide el
proceso, no debe superar el nimero de siete, para poder alcanzar un

mayor grado de control y de certeza en los resultados.

Implementacion del BSC

Una vez acordados los objetivos y, por lo tanto, establecida la vision
y las estrategias, definidos los indicadores, se procede a la
implementacion de la herramienta, lo cual puede hacerse a partir de

dos puntos de vista.
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1.11.2

Modelo de control y seguimiento

El modelo de control y seguimiento es aconsejable para
organizaciones con experiencia en la determinacion de las
tres variables claves del proceso vision, estrategias e
indicadores, pues su evaluacién se puede adelantar bajo la
metodologia de andlisis por excepcion, que permitird
concentrarse en aquellos aspectos importantes que se

desvia de los objetivos propuestos.

Modelo de aprendizaje organizativo y comunicativo

Este modelo es para empresas en las cuales no se ha
presentado consenso alrededor de los objetivos o que se
encuentra en crecimiento o que desea explotar el potencial
creativo de sus empleados, ya que bajo esta perspectiva los
resultados arrojados por los indicadores adoptados
permitiran adecuar los aspectos que se estén alejando de
las metas deseadas, por lo que los responsables del modelo
deben estar permanentemente redireccionandolo en todos
sus aspectos, lo que no ocurre con el modelo de control

donde solo se toma acciones sobre asuntos muy puntuales.



1.12. Retroalimentacion

La retroalimentacion sirve para comprobar las hipétesis sobre las
cuales se disefiaron las estrategias y se monto la vision de la
compafia. Los resultados obtenidos en este paso permiten corregir

los problemas detectados.



CAPITULO Il

2. CONOCIMIENTO DEL NEGOCIO Y PROCEDIMIENTOS ANALITICOS
PRELIMINARES

2.1

CAUCHOS INDUSTRIALES

El Sefior Hernando Antonio Rojas Franco, artesano calificado; se
inici6 en el Ecuador con la fabricaciéon de piezas y accesorios
automotrices de caucho y metal, hace aproximadamente 20 afios

bajo el nombre comercial “CAUCHOS INDUSTRIALES”.

En esa época paralelamente, los 5 paises del grupo andino, con la
decision 130 de la Comision del Acuerdo de Cartagena, pretendi6
consolidar la infraestructura productiva metal-mecénica, a través de
la asignacion exclusiva o compartida de fabricacion de vehiculos y la
exigencia de incorporar en ellos, componentes de fabricacion

subregional.

Con estos antecedentes el negocio de repuestos de cauchos
automotrices fue desarrollandose y es asi que alcanza una
representatividad en el mercado, lo que permite en el afio 1993
constituirse como una compafia, cuya denominacion o razon social
es “CAUCHOS INDUSTRIALES CAUINCA S.A” representada

legalmente por el gerente general el sefior Hernando Rojas Monroy.

A partir de su constitucion, la fébrica ha venido captando una

demanda considerable con los distribuidores de repuestos en el
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ambito nacional, y es asi que en los actuales momentos se presenta
un déficit para cubrir las peticiones o requerimientos que el mercado
automotor exige, debido a que ha evolucionado en cuanto a marcas y

modelos de vehiculos.

Bajo estas circunstancias la fabrica de cauchos industriales, ha
creido conveniente realizar el estudio técnico de expansion de la
produccion, con la finalidad de obtener un crédito que le permita
incrementar los moldes o matrices que son utilizados para la
fabricacion de estos repuestos, con esto estariamos cubriendo casi
en su totalidad el mercado demandante de la costa, que es
representativo para este tipo de negocio, sin descuidar el
abastecimiento de estos productos para el resto del pais; también el
flujo vehicular en las calles y carreteras no aptas para la circulacion,
hacen que la vida util de estos repuestos se acorten y aumenten la

demanda en el mercado.

IDENTIDAD CORPORATIVA

2.2.1. VISION

Cauchos Industriales conservara un liderazgo bien merecido en la
préxima década por sus buenos productos, servicios eficientes y

precios competitivos.
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Desarrollara a todo nivel su equipo humano, enalteciendo sus

valores, y basandose en una filosofia de superacion y servicio.

Sus clientes seran atendidos con la mas efectiva puntualidad, y
seran los que marquen el ritmo del progreso para beneficio mutuo y
de todo su entorno, de esta manera se puede  satisfacer las
necesidades del cliente con cero errores, cero retrasos y cero
defectos. También lograr ser el lider nacional en el mercado
satisfaciendo al cliente ecuatoriano con excelente calidad y precios
bajos en sus empaques, retenedores y piezas en caucho de
fabricacion nacional y procurar el bienestar en el trabajo de sus

directivos y empleados.

MISION

Cauchos Industriales esta en el mercado del Ecuador para producir
todo tipo de cauchos de la mejor calidad, para la satisfaccion de
sus clientes externos e internos, y mejorar la calidad de vida de

todos los que integran esta Empresa.

Su objetivo es estar entre las mejores fabricas mas grandes y
especificas del Ecuador. Ademas de fabricar, comercializar un
producto de excelente calidad y ofrecer un paquete completo de

productos nacionales e importados que cumplan con normas de



2.2.3.

2.2.4.

calidad con propoésito de satisfacer la demanda de nuestros

clientes.

CERTIFICACION ISO 9001:2000

Cauchos Industriales cuenta con la certificacion 1ISO 9001:2000, la

cual fue obtenida en Agosto del 2007 con la empresa COTECNA.

El alcance de la certificacion: "Desarrollo, Produccién y Venta de

Articulos de Caucho y Caucho-Metal".

POLITICA

Es politca de CAUCHOS INDUSTRIALES conseguir que sus
productos satisfagan a los clientes en: calidad, duracién y entrega
en el tiempo establecido, manteniendo asi la imagen de una
organizacion seria y solvente y un compromiso con la mejora

continua en nuestro proceso.



2.2.5. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Figura 1: Estructura Organizacional General®
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Figura 2: Estructura Organizacional Area de ventas®

’ Fuente: Cauchos Industriales s.a (2008), “Estructura Organizacional general”, otenido el : 20 de
noviembre del 2008, Guayaquil — Ecuador.

® Fuente: Cauchos Industriales s.a (2008), “Estructura Organizacional departamento de ventas”,
obtenido el: 20 de noviembre del 2008, Guayaquil — Ecuador.



Fnrnnl—n
de

VENILdS

Asistemtede
ventac

|
Mercadeo

|
SUpervisor de
vendedores

Asistente de — Vendedor zona 1

mercadeo
— Vendedor zona 2|
Personalde
promociones — Vendedor zona 3

Vendedor zona 4

— Vendedor zona 5

— Vendedor zona 6 |

—1 Vendedor zona 7

-1 \endedor zona & |

2.3. MERCADO

2.3.1. AREA EN EL MERCADO

Se considera que los repuestos de cauchos y de metal que se
fabrican actualmente representan un 30% del parque automotor del
pais y los que se fabricaran bajo la posibilidad del presente
proyecto con la expansion de la produccion, estaran destinados a

sustituir en parte la demanda de las industrias ensambladoras de
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vehiculos en el pais, y también se podrd aumentar la fabricacion de

los repuestos de los vehiculos existentes.

EL PRODUCTO EN EL MERCADO

A nivel local la compafiia ha experimentado un crecimiento en sus
ventas debido a la apertura de nuevas sucursales dentro y fuera de
la ciudad de Guayaquil. La fAbrica CAUCHOS INDUSTRIALES, se
caracteriza por elaborar repuestos de cauchos y metal, de una alta

calidad que permite relacionarlos con los originales importados.

Los precios de ventas e insumos han permanecido constantes

durante el 2006 y el 2007.



2.3.3. PRODUCTOS ELABORADOS POR CAUCHOS INDUSTRIALES

BARRAS ESTABILIZADORAS

AMORTIGUADORES

SOPORTE DE ESCAPE

TEMPLADORES

-

2.3.4. COMPETENCIA
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A nivel de competidores en el mercado nacional encontramos a las
casas de automotores que se dedican a la venta de repuestos para
ciertas marcas de carros, asi como también el mercado colombiano

que ha incursionado en nuestro pais.

Aunque uno de los principales problemas es la gran competencia
gue existe en el mercado con productos similares que son traidos
de Colombia que no tiene la misma calidad pero ante la critica
situacion econdmica la gente compra cantidad y no calidad. En una
economia dolarizada se supone que los precios de los bienes y
servicios se iban a controlar en base al indice inflacionario pero la
realidad es otra; el aumento de la energia eléctrica es abrumadora,
la mano de obra junto con todos sus beneficios representan un
rubro importante, esto sin duda lleva a un incremento en el precio

de la materia prima e insumos.

CLIENTES

De los clientes potenciales de Cauchos Industriales tenemos:

1. Vanderbilt

2. Mabe

3. Casa de Repuestos

Cabe recalcar que todos estan ubicados en la ciudad de Guayaquil.
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Estos clientes representan el 20% de los ingresos de la empresa.

LEYES Y REGLAMENTOS

Cauchos Industriales se basard en el Codigo del trabajo todo lo
referente a las obligaciones y derechos de los trabajadores y

empleadores.

¢ Reglamento interno de Seguridad y Salud Ocupacional que lo
pide el cuerpo de bomberos.

e LEY DE REGIMEN TRIBUTARIO INTERNO

Cod. De Trabajo Art. 56.-Reglamento interno de seguridad y salud.

1. Las empresas y establecimientos con veinticinco o mas
trabajadores disefiaran y pondran en practica el reglamento interno
de seguridad y salud basado en los criterios contenidos en este
cbdigo y acorde a los riesgos derivados del proceso de produccion

de bienes o servicios identificados en el examen inicial o diagnéstico.

2. El reglamento interno de seguridad y salud debera ser aprobado

por el Ministerio de Trabajo y Empleo y actualizado cada dos afios.

Aplicacion de lo dispuesto en el Art., 279 de la Ley de Compaiiia

Cddigo del Artesano. Art. 279.- Es atribucion y obligacién de los
comisarios fiscalizar en todas sus partes la administracion de la
compainia, velando porgue ésta se ajuste no sélo a los requisitos sino

también a las normas de una buena administracion.



El contrato social y la junta general podran determinar atribuciones y
obligaciones especiales para los comisarios, a mas de las

siguientes:

1. Cerciorarse de la constitucion y subsistencia de las garantias de

los administradores y gerentes en los casos en que fueren exigidas;

2. Exigir de los administradores la entrega de un balance mensual de

comprobacién;

3. Examinar en cualquier momento y una vez cada tres meses, por lo
menos, los libros y papeles de la compafiia en los estados de caja y

cartera;

4. Revisar el balance y la cuenta de pérdidas y ganancias y presentar
a la junta general un informe debidamente fundamentado sobre los

Mmismos;

5. Convocar a juntas generales de accionistas en los casos

determinados en esta Ley;

6. Solicitar a los administradores que hagan constar en el orden del
dia, previamente a la convocatoria de la junta general, los puntos que

crean conveniente;

7. Asistir con voz informativa a las juntas generales;

8. Vigilar en cualquier tiempo las operaciones de la compaiia;
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2.6.

9. Pedir informes a los administradores;

10. Proponer motivadamente la remocién de los administradores;

11. Presentar a la junta general las denuncias que reciba acerca

de la administracion, con el informe relativo a las mismas. El
incumplimiento de esta obligacion les hara personal y solidariamente

responsables con los administradores.

El incumplimiento de las obligaciones establecidas en los numerales
1, 2, 3y 4 de este articulo sera motivo para que la junta general o el
Superintendente de Compafias resuelvan la remocion de los
comisarios, sin perjuicio de que se hagan efectivas las

responsabilidades en que hubieren incurrido.

MACROECONOMIA

En el 2007 fue un afio que se vio afectado por el aumento de la
competencia, la incursién al mercado de productos colombianos y
chino asi como también las casas de repuestos de distintas marcas
de automoviles quienes también realizan la venta de repuestos.
Cauchos Industriales se diferencia de su competencia ya que tienen

Su propia marca para elaborar el repuesto.

ESTRATEGIAS

La estrategia de Cauchos Industriales es aumentar su publicidad asi

como sus puntos de ventas en distintas ciudades del pais, ademas



de brindar asesoria directamente a las empresas. La empresa trata
de diferenciar sus productos y servicios creando caracteristicas

percibidas como Unicas e importantes por los consumidores.

OBJETIVOS

- Captar nuevos clientes

- Continuar incrementado el volumen de ventas

- Incrementar la productividad

- Brindar Satisfaccion al cliente

- Mantener precios competitivos en el mercado

- Seguir ofreciendo productos de calidad y cumpliendo los

requerimientos del cliente.

- Aumentar sus puntos de ventas

- Brindar el servicio de asesoria a los clientes



2.7. DESEMPENO FINANCIERO

Mediante el analisis de las principales razones financieras hemos

medido el desempefio financiero de la empresa de la siguiente forma:

2.7.1. RAZONES QUE ESTUDIAN LA SOLVENCIA

TABLA 1: Razo6n Circulante.”

Formula Resultado Politica Conclusion
Cauchos
) _ industriales no
Activo Circulante |177,263.79 0.7 2.00 .
puede cumplir
Pasivo 254,537.99 con sus
Circulante obligaciones.

Conclusioén: Esta razén financiera indica el nimero de dolares de activo

circulante, por cada délar de pasivo circulante.

* Fuente y Elaboracién: Yuli, A. & Paulina, P.(2008), “Razones que estudian la solvencia razén
circulante”, elaborado el 5 de noviembre del 2008, Guayaquil — Ecuador.



TABLA 2: Razon de Liquidez o Prueba del Acido®

Pasivo Circulante

254,537.99

Formula Resultado Politica Conclusion
Activo Circulante —| 156,463.6 0.61 1.00 Cauchos
Inventario industriales

tiene problema
de liquidez

Conclusion: Esta razén financiera indica el dinero disponible que

hay en Caja y Bancos, al concluir indicamos que la empresa no

tiene liquidez es decir solo hay 0.61 centavos por cada délar.

> Fuente y Elaboracion: Yuli, A. & Paulina, P.(2008), “ Razones que estudian la solvencia: razén
de liquidez o prueba del acido”, elaborado el 5 de noviembre del 2008, Guayaquil — Ecuador.




2.7.2. RAZONES QUE ESTUDIAN EL CICLO ECONOMICO

TABLA 3: ROTACION DE CUENTAS POR COBRAR®

Férmula Resultado Politica Conclusién

Venta Netas 946,976.09 | 8.54 4.00 Su labor de
cobranza es

Cuentas por 110,769.47

Cobrar

estable.

Conclusion: Con esta razén se concluye que 9 veces mas se

cobra dicha cuenta por lo tanto es estable.

® Fuente y Elaboracién: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Razones que estudian la solvencia:
rotacion de cuentas por cobrar, elaborado el 5 de noviembre del 2008, Guayaquil — Ecuador.



TABLA 4: ROTACION DE INVENTARIO’

Formula Resultado Politica Conclusion

Costo de Ventas [290,081.87| 13.95 8.00 La venta

promedio de

Inventario 20,800.19 ) )
inventario es

estable.

Conclusidon: Con esta razon financiera se concluye que la venta promedio de

inventario es estable, ya que es 14 veces mayor

2.7.3. RAZONES QUE ESTUDIAN CONVERTIBILIDADES

TABLA 5: RAZON VELOCIDAD DEL COBRO?®

Formula Resultado Politica Conclusién

Su labor de

cobranza es
360 360 42.15 | 60 dias
_ estable ya que
Rotacién de 8.54 tarda
Cuentas por aproximadamente
Cobrar 42 dias para

realizar el cobro.

’ Fuente y Elaboracién: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Razones que estudian la solvencia:
rotacion de inventario”, elaborado el 5 de noviembre del 2008, Guayaquil — Ecuador.

Fuente y Elaboracién: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Razones que estudian la solvencia: razén
velocidad del cobro”, elaborado el 5 de noviembre del 2008, Guayaquil — Ecuador.



Conclusion: Con esta razén se concluye que la empresa es

considerablemente estable.

2.7.4. ANALISIS DE PRODUCTIVIDAD

TABLA 6: RELACION VENTAS CON CAPITAL CONTABLE?®

Formula Resultado

Politica

Conclusién

Venta Netas 946,976.09 | 2.662

Capital 355,699.74

Contable

1.00

Las ventas se
realizan a un
valor  mayor
del capital

contable.

Conclusidon: La empresa es estable.

° Fuente y Elaboracién: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Razones que estudian la solvencia:
relacidn ventas con capital contable”, elaborado el 5 de noviembre del 2008, Guayaquil —

Ecuador.




TABLA 7: ROTACION DE LAS CUENTAS POR PAGAR

Pagar

Férmula Resultado Politica Conclusion
Compras 133600.52 | 8.91 15.00 |Es estable ya
que el plazo

Cuentas por 15,000.00

para cancelar al
proveedor es de
15 dias.

TABLA 8: RAZON DE LA VELOCIDAD DEL PAGO®

Formula Resultado Politica Conclusion
360 360 Su labor de pago
_, ) estable ya que se
Rotacion de 8.91 40.40 | 60 dias _
establecio una
Cuentas por _
politca de 60
Pagar
dias.

19 Fyente y Elaboracién: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Razones que estudian la solvencia: razén
de la velocidad del pago”, elaborado el 5 de noviembre del 2008, Guayaquil —Ecuador.




2.7.5. ANALISIS DE RENTABILIDAD
TABLA 9. MARGEN NETO *

Formula Resultado
Utilidad Neta 89,147.28 9%
Ventas netas 946,976.09

TABLA 10: RENDIMIENTO SOBRE LOS ACTIVOS*

Férmula Resultado
Utilidad Neta 89,147.28 12%
Activo Totales 751,738.54

" Fuente y Elaboracidn: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Razones que estudian la solvencia:
margen neto”, elaborado el 8 de noviembre del 2008, Guayaquil — Ecuador.

12 Fuente y Elaboracién: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Razones que estudian la solvencia:
rendimiento sobre los activos”, elaborado el 8 de noviembre del 2008, Guayaquil — Ecuador.



TABLA 11: RENDIMIENTO SOBRE EL CAPITAL CONTABLE"

Foérmula Resultado

Utilidad Neta 89,147.28 25%

Capital Contable 355,699.74

CONCLUSION GENERAL

Al realizar un andlisis al desempefio financiero de Cauchos Industriales
durante el afio 2007 podemos concluir que es una empresa estable que
cumple con sus obligaciones y que ademas tiene un gran
reconocimiento en el mercado por su variedad y calidad en los

productos.

3 Fuente y Elaboracidn: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Razones que estudian la solvencia:
rendimiento sobre el capital contable”, elaborado el 8 de noviembre del 2008, Guayaquil —
Ecuador.



CAPITULO IlI

3. ENFOQUE ESTRATEGICO

Este capitulo comprende la planificacion estratégica, analisis FODA, la

determinacién de la misidén y vision de la organizacion.

3.1.

Definicion del negocio
Una empresa tiene que definir su negocio en funcién de sus clientes,

necesidades, productos y capacidades.

En la figura 3, se observa las definiciones del negocio que se

obtuvieron en Cauchos Industriales.



[ SEMINARIO GESTION EMPRESARIAL BASADA EN EL BSC ENFOQUE ESTRATEGICO
[ TALLER #2

DEFINICION DEL NEGOCIO DE LA EMPRESA
1. Definicion del negocio

Definicion 1: Es una empresa que fabrica repuestos de caucho y metal de alta calidad para el
sector automotriz de pais.

Definicion 2: Garantizar que el producto sea de calidad y llegue en condiciones 6ptimas a su
destino.

Definicion 3: Elaboracion de moldes para nuevos autos en el pais.

2. Evaluacion de las opciones
Use la escala del 1 al 3 siendo 1 la opcion MENOS DESEABLE y 3 la opcién MAS DESEABLE

OPCION 1 |OPCION 2 |OPCION 3

TAMANO DEL MERCADO POTENCIAL 3 2 3
POTENCIAL DE SATISFACER A CLIENTES 3 2 3
CANTIDAD DE COMPETIDORES 1 2 1
DISPONIBILIDAD O DESARROLLO DE LOS FCE 1 2 3
POSIBILIDAD DE DIFERENCIACION 3 2 3
ATRACTIBILIDAD PARA LA EMPRESA 2 2 3

TOTAL 13 12 16

3. Eleccion y definicion final

[Clientes: Sector automotriz de pais

Necesidades: Que el producto se conserve en buen estado y Ilegue en optimas condiciones

[Productos: Respuestos de caucho y metal |

Factores Clave de éxito: Fabricar repuestos de calidad satisfaciendo las necesidades y
requerimientos de los clientes.

Competidores: Casas automotrices que fabrican repuestos para sus propias marcas de autos,
empresas colombianas y chinas que también se dedican a la venta de estos productos.

Figura 3: Definicién del negocio de la empresa™

3.2. Analisis PEST

% Fuente y Elaboracion: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Definicion del negocio de la empresa”,
elaborado el 15 de noviembre del 2008, Guayaquil-Ecuador.



El analisis PEST es una herramienta de medicién de negocios. PEST
estd compuesto por las iniciales de pronosticos Politicos, Econémicos,
Sociales y Tecnoldgicos, utilizados para evaluar el mercado en el que

se encuentra un negocio.

Los factores analizados en PEST son esencialmente externos; FODA,
el cual esta basado en factores internos (Fortalezas y debilidades) y
externos (oportunidades y amenazas). EI PEST mide el mercado, el

FODA mide una unidad de negocio, propuesta o idea.

Cauchos Industriales posee los siguientes prondsticos, los mismos que

tienen una probabilidad de ocurrencia:

3.2.1. Pronéstico econdmico:

v" Impuestos especificos de los productos y servicios(E1)

v" Productos chinos (E2)

v" Incremento de tasas arancelarias (E3)

v' Motivadores de los clientes/usuarios (E4)

v" Ciclos de mercado (E5)

v" Rutas del mercado y tendencias de distribucion (E6)

v' Intereses y tasas de cambio (E7)



3.2.2. Pronéstico tecnoldgico:

v' Venta por Internet (T1)

v

Mecanismos/tecnologia de Venta (T2)

3.2.3. Prondéstico politico:

3.2.4.

v

v

v

v

Legislacion actual en el mercado local (P1)

Procesos y entidades regulatorias (P2)

Politicas de comercio exterior (P3)

Reformas tributarias (P4)

Prondstico Socio-Cultural:

Imagen de la marca, la tecnologia y la empresa (E1)

Patrones de compra del consumidor (E1)

Opinién y actitud del consumidor (E1)

Publicidad y relaciones publicas (E1)

Punto de vista de los medios (E1)

Moda y modelos a seguir (E1)



3.3.

Matriz de Probabilidad-Difusion

La matriz de Probabilidad-Difusion se construye con el resultado del
analisis PEST, es decir con las oportunidades y amenazas de la
empresa. Se ubican en la matriz de acuerdo a la probabilidad de
ocurrencia del evento, calificandola de alta o baja con una escala de
0% hasta 100%, y la difusion de los eventos sobre la poblacion

objetivo, calificandola de alta o baja con escala desde 0% hasta 100%.
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Figura 4: Matriz de Probabilidad - Difusion®

En la figura 4, nos da como resultado que la probabilidad que
aparezcan los patrones de compra del consumidor, opinion y actitud
del consumidor, rutas del mercado y tendencias de distribucion se

encuentran entre un 60 % y 80%, por lo cual se vera afectada

> Fuente y Elaboracién: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Matriz de probabilidad - difusién”,
elaborado el 15 de noviembre del 2008, Guayaquil-Ecuador.



3.4.

considerablemente la difusion de satisfaccion del cliente con respecto

a nuestros productos de la empresa a la poblacion en un 60% a 80 %.

También se observa que la probabilidad que se presentan tanto la
imagen de la marca, la tecnologia, punto de vista de los medios, ciclos
de mercado, politicas de comercio exterior estan entre el 40% y el 60
% de ocurrencia, con un mismo porcentaje de la difusion sobre la

poblacién.

Determinacion de fortalezas y debilidades

A través de este taller se realiz6 un analisis de las fortalezas y

debilidades de la empresa, por medio de la cadena de valor.

Las fortalezas son la capacidad o el conocimiento que posee una
organizaciéon en grado superior al promedio, y que por su mejor
utilizacién producird mejores resultados, como resultado nos ayuda a

destacarnos de la competencia.

Las debilidades son factores que dificultan el logro de los resultados,

nos desvalorizan con respecto a la competencia.

En la figura 5, se muestra la evaluacion de las fortalezas y debilidades
de la cadena de valor, mediante una escala de calificacion del grado
de impacto de la fortaleza o debilidad con los siguientes niveles: 1 si es
considerable, 2 si es importante y 3 muy alto, teniendo los siguientes

resultados:



DETERMINACION DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES

INFRAESTRUCTURA & ADMINISTRACION

FORTALEZAS

DEBILIDADES

GRADO

- Instalaciones de la planta

X

.- Comunicacion y ambiente laboral

X

.- Asuntos legales( recuperacion de carteras)

X

RECURSOS HUMANOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

GRADO

1.-

Seleccidn de personal

X

2.-

Capacnamon continuas

X

TECNOLOGIA & SISTEMA DE INFORMACION

FORTALEZAS

DEBILIDADES

GRADO

1.-

Sistema de facturacion integral

X

2.-

Maguinarias y Equipos para la planta

X

3.-

Internet

X

ABASTECIMIENTO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

GRADO

- Exportacion

X

LOGISTICA DE ENTRADA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

GRADO

- Control de inventario repuestos terminados

X

- Control de recepcion de materia prima

X

LOGISTICA DE SALIDA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

GRADO

1.-
clientes (para la transportacion del pedido)

Poder de negociacion con los

X

MERCADEO & VENTAS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

GRADO

1.-

Poder de marcas

X

2.-Efectividad y fuerza de ventas

X

SERVICIO AL CLIENTE

FORTALEZAS

DEBILIDADES

GRADO

1.-

Recepcion de quejas

X

Figura 5: Determinacion de fortalezas y debilidades*

3.4.1 Infraestructura & Administracion:

Incluye actividades, sistemas y proceso de gestion la empresa
Cauchos Industriales tiene una fortaleza muy alta, que las
instalaciones de la planta, debido a que Cauchos Industriales
cuenta con planta propia y una debilidad importante es la

comunicacion y ambiente laboral, porque no existe una buena

16

Fuente y Elaboracion: Yuli,
debilidades”

A. & Paulina, P. (2008),
, elaborado el 14 de febrero del 2009, Guayaquil-Ecuador.

“Determinacion de fortalezas vy



comunicacién entre los departamentos, también tiene una

debilidad considerable en los asuntos legales.

3.4.2 Recursos Humanos

3.4.3

Consiste en las actividades de busqueda, seleccion,
contratacion y capacitacion del personal de la empresa en el
analisis muestra tener una fortaleza muy alta en la seleccién
de personal altamente calificado, ya que el departamento de
recursos humanos cuenta con un procedimiento para el
reclutamiento de personal comparando el perfil académico con
el perfil ideal, es una fase de proyecto continuidad de negocio
gue aplica dicha empresa, y existe una debilidad de grado
importante, que es la capacitacion continua en los temas de
seguridad y salud ocupacional, ya que no se tiene planificado
capacitar a los obreros para que ellos sepan utilizar
correctamente los equipos de proteccion personal y que deben

hacer en caso de que ocurra un incidente.

Tecnologia y sistemas de informacién:

Cada actividad de valor representa tecnologia. Cauchos
Industriales muestra tener debilidades muy altas, que son el
sistema de facturacion integral (software) y las ventas por

internet, debido a que el sistema no tiene la capacidad para



3.4.4

3.4.5

3.4.6

realizar consultas muy grandes y no se ha realizado una sitio
Web de la empresa para realizar ventas por internet, tiene una
fortaleza importante que es Maquinarias y Equipos para la

planta.

Abastecimiento:

Cauchos industriales posee una debilidad de grado importante
gue es la de exportacién, debido a que sus repuestos solo son

vendidos a nivel nacional.

Logistica de Entrada:

Las debilidades de grado importante son el control de
inventario de repuestos terminados y control de recepcion de
materia prima, ya que la empresa no tiene un sistema de
control de inventario que verifique cuantos repuestos
terminados tengo en bodega, la empresa no revisa la materia
prima cuando llega a bodega, ésta es revisada al momento

gue se va elaborar el repuesto.

MANUFACTURA & OPERACIONES:

Considera que la habilidad de producir a tiempo y las
habilidades técnicas son fortalezas de grado muy altas, ya que

la empresa cuenta con instalaciones en perfectas condiciones,



3.4.7

por lo cual siempre termina de fabricar los repuestos en la

fecha que lo solicite el cliente.

LOGISTICA DE SALIDA:

Una fortaleza de grado considerable es el poder de
negociacion con los clientes, ya que los clientes van a retirar
sus pedidos de repuestos a la misma planta de cauchos
industriales, por esta razén la empresa contrata flotas para
distribuir el producto a aquellos clientes que no pueden ir
hasta la empresa, ya que se realiz6 un andlisis y dio como
resultado que es mas conveniente contratar este servicio que
comprar su propia flota de camiones, por los pagos de

amortizaciones y depreciaciones.

3.4.8 MERCADEO & VENTAS:

Una debilidad de grado importante es el poder de marcas,
debido a que la empresa no hace campafias publicitarias, ellos
solo se basan en la fuerza de venta de sus vendedores, y una
debilidad de grado considerable es la efectividad de los
precios, ya que los repuestos chinos y colombianos son mas
baratos comparados a los de la empresa. Posee como
fortalezas muy altas la efectividad de la fuerza de ventas y

cuota del mercado (Market share), por lo que todos sus



3.5.

clientes son por el poder de convencimiento de nuestros

vendedores, por este motivo no se gasta en publicidad.

3.4.9 SERVICIO AL CLIENTE:

La empresa Cauchos Industriales no tiene un departamento
de atencion al cliente, los problemas que surgieran son
resueltos por el mismo vendedor que realiz6 la venta, posee
una fortaleza de grado muy alta en cuanto a Recepcion de
guejas, ya que los vendedores siempre solucionan los

problemas que el cliente requiera.

Estrategias derivadas del analisis FODA

Una vez determinadas las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas de la empresa, se procede a realizar las estrategias que

son las siguientes:

v" FO (Méax.-Max) Estrategia para maximizar tanto las fortalezas
como las oportunidades.

v. DO (Mini- Max.) Estrategia para minimizar las debilidades y
maximizar las oportunidades.

v" FA (Max.- Mini) Estrategia para maximizar las fortalezas y

minimizar las amenazas.



v DA (Mini- Mini) Estrategia para minimizar tanto las amenazas

como las debilidades.

3.5.1. Fortalezas:

v’ Instalaciones de la planta

v Seleccion de personal

v' Maguinaria y Equipos de la planta

v/ Exportacion

v' Control de inventario de repuestos terminados

v' Control de recepcion de materia prima

v" Mejor tiempo de vida y durabilidad del producto

v Poder de negociacibn con los clientes para la
transportacién de los pedidos.

v’ Lista de clientes disponible

v" Poder de marcas

v Efectividad y fuerza de ventas

3.5.2. Oportunidades:

v" Vender nuevos productos
v' Poder conseguir capital de alto riesgo a un interés atractivo
v Poder adquirir nuevos sistemas integrados de facturacion

v Ejecutivo de venta con alta experiencia.



v Los competidores locales tienen productos de baja calidad
v’ Preferencia del mercado por la demanda.
v Se podrian lograr mejores acuerdos con los clientes

v Los mérgenes de ganancia seran buenos

3.5.3. Debilidades:

v' Comunicacion y ambiente laboral

v Asuntos legales (recuperacion de carteras)

v Capacitacion permanente

v’ Sistema de facturacion integral (obsoleto)

v’ Internet

v Control de los repuestos al momento del despacho
v Poca experiencia en mercadeo directo

v' Retraso en la entrega de Repuestos

v Personal de ventas con poca motivacion

v’ La lista de clientes no ha sido Aprobada

v' Dificil adecuacion de estrategias de mercado

3.5.4 Amenazas:

v' Competidores extranjeros con bajos costos entran en el
mercado
v Productos chinos y colombianos

v Vulnerabilidad ante grandes competidores



v' La demanda del mercado es muy estacional
v Riesgo para la distribucion actual

v' Cambio de preferencia del mercado de comercializadora

Para maximizar tanto las fortalezas como las oportunidades, las

estrategias a realizar son:

v Controlar las ventas desde el pedido hasta la entrega del
repuesto al cliente.

v Ofrecer repuestos de calidad con vida util mejor que los de
la competencia.

v Proporcionarle a los vendedores una lista de clientes de su
respectiva zona.

v Planificar e implementar el departamento de logistica &

Distribucion

Para minimizar las debilidades y maximizar las oportunidades, las

estrategias a realizar son:

v' Continuar con la capacitacion del personal de venta para
atraer el mercado.

v Planificar la entrega de los repuestos segun lo soliciten los
clientes.

v' Otorgar comisiones al vendedor que realice mas ventas al

mes.



v Disefiar e implementar temas y objetivos estratégicos que

ayuden a alcanzar la meta del departamento de venta.

Para maximizar las fortalezas y minimizar las amenazas, las estrategias

propuestas son:

v Planificar la compra de 2 camiones para distribuir los
repuestos hasta las empresas de nuestros clientes como
un servicio de valor agregado

v" Reduccion de costos y precios porque los clientes tienden a
preferir cantidad y no calidad.

v' Captar nuevos mercados que no estén siendo satisfechos
por la competencia.

v Implementar publicidad de nuestros repuestos.

Para minimizar tanto las amenazas como las debilidades, las

estrategias propuestas son:

v Balancear un mejor control entre los ejecutivos de ventas y
los analistas del mercado de la empresa.

v' Establecer metas de ventas.



3.6.

Modelo de las 5 fuerzas

Es un enfoque muy popular para la planificacion de la estrategia
corporativa fue propuesto en 1980 por Michael E. Porter en su libro
Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and

Competitors.

El punto de vista de Porter es que existen cinco fuerzas que determinan
las consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado. La idea
es que el departamento debe evaluar sus objetivos y recursos frente a

éstas cinco fuerzas que rigen la competencia industrial.

El modelo de las cinco fuerzas tiene barreras de entrada y barreras de

salida:

Son las barreras de acceso las que determinan la posibilidad de tener
beneficios reales. Las barreras de entrada condicionan la rentabilidad
esperable, pues si para entrar en un sector las barreras fueran
pequefias la rentabilidad que podria esperarse seria baja ya que en
cuanto subiera, acudirian mas competidores y la rentabilidad bajaria,
por contra, si las barreras de entrada fueran grandes la
rentabilidad seria alta. Las barreras a la salida condicionan el riesgo del
sector pues si para salir de un sector las barreras fueran pequenfas el
riesgo para los competidores, si hubiera cambios en las

expectativas, seria bajo y podrian salir facilmente; por el contrario,



si las barreras de salida fuesen grandes, cuando las cosas no fueran

bien quedarian atrapado y el riesgo seria alto.
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Figura 6: Barreras, rentabilidad y riesgo

En la figura 7, observamos las estrategias planteadas, ademas
identificamos las fuerzas que determinan la intensidad de Ila
competencia que se tiene en una industria y por lo tanto la ventaja

potencial:

v Ingreso de competidores potenciales

v" Rivalidad entre los competidores existentes
v' Poder negociador de los proveedores

v' Poder negociador de los clientes

v Existencia de productos o0 servicios sustitutos



ANALISIS DEL MERCADO Y LACOMPETENCIA -EL MODELO DE LAS 5 FUERZAS
NUEVOS COMPETIDORES
SITUACION

P ublicidad por parte de las casas automotrices que
fabrican repuestos para sus marcas de autos

ESTRATEGIAS

=

,- Constante innovacion en los productos

N

,- Hacer promociones y mayor publicidad

PODER DE PROVEEDORES COMPETENCIA PODER DE CLIENTES

SITUACION SITUACION SITUACION

1,- Poder alto ya que solo tienen un proveedor y 1,-Casas automotrices con una gran variedad 1,- Alto poder de marca con sus clientes.

no lo pueden sustituir =>

N

,- Alta incursion del mercado colombiano

ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
1.-Cotizaciones a varios proveedores 1,- Incrementar la cadena y variedad de productos 1,- S eguir cumpliendo los requerimientos
y poder asi contratar nuevos abastecedores. 2,- Establecer estrategias de publicidad del cliente .

2,- Ofrecer variedad y comodidad de pago.

SUSTITUTOS
SITUACION

1,- Para este tipo de producto no hay sustitutos

Figura 7: Analisis del mercado y la competencia - el modelo de las 5

fuerzas'’

3.6.1. Ingreso de competidores potenciales

Representa la amenaza de la entrada de nuevos competidores, hace
referencia a la posibilidad de que los beneficios de las empresas
establecidas en un sector puedan descender debido a la entrada de
nuevos competidores. El atractivo del mercado o el segmento depende
de qué tan faciles de franquear son las barreras para los nuevos
participantes que puedan llegar con nuevos recursos y capacidades
para apoderarse de una porcion del mercado. La estrategia que se

plantea es:

7 Fuente y Elaboracién: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Analisis del mercado y la competencia -
el modelo de las 5 fuerzas”, elaborado el 14 de febrero del 2009, Guayaquil-Ecuador.



v Constante innovacion en los productos

v Hacer promociones y mayor publicidad

3.6.2. Rivalidad entre los competidores existentes

Para una corporacion sera mas dificil competir en un mercado uno de
sus segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados,

sean muy numerosos Y los costos fijos sean altos, pues

constantemente estara enfrentada a guerras de precios, campafas
publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos.

Las estrategias que se plantean son:

v" Incrementar la cadena y variedad de productos

v' Establecer estrategias de publicidad

3.6.3. Poder de negociacion de los proveedores

El poder negociador de los proveedores seria mas relevante

cuando:

v" Hubiera mayor concentracion en su sector que en el
nuestro

v" No hubiese productos sustitutos

v" Nuestro sector no representase mucho en las ventas del

sector proveedor



v Lo que el sector proveedor vendiera fuese importante y

representase mucho para nuestra calidad

La estrategia que se plantean son:

v' Cotizaciones a varios proveedores y poder asi contratar

nuevos abastecedores

3.6.4. Poder de negociacion de los clientes

El poder de marca es alto, ya que la empresa no necesita hacer
promociones ni publicidad, ya que son reconocidos en su

mercado por la calidad y variedad de productos que ofrece.

Las estrategias que se plantean son:

v' Seguir cumpliendo los requerimientos del cliente.

v' Ofrecer variedad y comodidad de pago.

3.7. Identificacion de los Principales Stakeholders

Los Stakeholders son un grupo de individuos e instituciones cuyos
objetivos y logros dependen de lo que haga la organizacién, y de los

gue a su vez dependen de la organizacion.



Para identificar los principales Stakeholders, es necesario considerar el
grado de intervencion en el proceso de toma de decisiones o0 en la
eleccidn de estrategias en la empresa, calificAndola de baja y alta, con
grado de intervencion, disponibilidad de medios o autoridad para
garantizar el logro de los resultados organizacionales, calificAndolo de

poco a mucho.

Mediante el taller realizado se identificaron a los grupos de interés,
internos y los externos, los mismos que se los calificaran de 1 a 5,

siendo 1 una relacion débil y 5 una relacion fuerte.

GRUPOS e |3 GRUPOS |3
INTERESADOS 5 | INTERESADOS 8 |k
INTERNGS 2 |z, EXTERNOS £ |z,
| Accionistas | 5| Clientes | 5| 5|
| Gerente de ventas I 5| 5| lnm:es | Bancos | 4| 4|
| Equipo de vendedores | 3| 2 Comunidad | 3| 3|

Figura 8: Identificacion de los principales Stakeholders™

% Fuente y Elaboracidn: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Identificacién de los principales
Stakeholders”, elaborado el 14 de febrero del 2009, Guayaquil-Ecuador.



Luego de conocer el poder y el grado de influencia de los principales
Stakeholders, se procede a la ubicacion de la calificacion de cada uno

de los grupos interesados tanto internos como externos.

En la figura 8, se presenta como se encuentran agrupados cada uno de
los grupos de interés de acuerdo a su influencia entre baja y alta, el

poder considerado de poco a mucho.

INFLUENCIA
BAJA ALTA A s
Mantener Satisfechos Principales Stakeholders
(@] 4
ES Acccionistas
2 Clientes Gerente de ventas
o = Bancos 3
w
D . .
8 Minimo Esfuerzo Mantener Informados
o 2
O
8 Equipo de vendedores Comunidad
1

5
r
1 2 3 4 5

Figura 9: Identificacién de los principales Stakeholders™®

En la figura 9, se puede observar que los accionistas, el gerente de
venta y bancos, se ubican en el cuadrante de alta influencia y mucho

poder, lo que los asigna como principales Stakeholders. Los clientes

% Fuente y Elaboracidn: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Identificacién de los principales
Stakeholders”, elaborado el 14 de febrero del 2009, Guayaquil-Ecuador.



son los que hay que mantener satisfechos, el equipo de vendedores
con los que se necesita un minimo esfuerzo, y a la comunidad hay que

mantenerla informada.

3.8. Descubriendo oportunidades con los Stakeholders

Cuando se determinan las necesidades fundamentales que demandan
los Stakeholders a la organizacion, es comun caer en el error de

confundir necesidades con los medios disponibles para satisfacerlas.

Después de identificar los principales Stakeholders, se procedié a
realizar encuestas para conocer cuales son sus requerimientos o
necesidades, y para poder saber cual es la necesidad que tiene mayor
porcentaje de prioridad para ellos, mediante un analisis de coeficiente

de correlacion realizado en Microsoft Excel, ver los anexos del 1 al 5.

3.8.1. Clientes

Se realizaron encuestas a personas entre 23 y 60 afios de edad,
de ambos sexos, el total de encuestados fue de 10, las fuentes
de ingresos son: trabajo informal, servicios prestados y la
sensibilidad al precio es alta al igual que la sensibilidad a la

variedad. Ver anexo 6.



PRINCIPALES COMPETIDORES DEL MERCADO | ‘ REGLA DE CALIFICACION
EMPRESA SIMBOLO |% MERCADO 1| TOTALMENTE INSATISFECHO
CAUCHOS INDUSTRIALES — 35 2|ALGO INSATISFECHO
Toyota Fo F 50 3|INDIFERENTE
Empresas Colombianas Ao A 15 4|ALGO SATISFECHO
100% 5|TOTALMENTE SATISFECHO

Determinar los principales requerimientos de los dientes y como la empresa puede satisfacerlos

¢Cuales son los principales CALIFICACION ¢Cémo Se podriainnovar la relacion con el
Requerimientos (necesidades) de los Prioridad CLIENTE de modo que se sienta realmente
ITEM |CLIENTES para con la empresa 1 2 3 4 encantado y satisfecho?
Estructurar procedimiento para calificacion de
. A = Tuectirar|
1 |Credito direcio 100 L créditoa clientes
el
e EL
2 Solucion ripida de problemas 93 ﬂh - \.\ Implantar un departamento de servicio al dente
ki aa— Manlener estruciura de bajo costo con
I : -~
3 |Reladon calidad precio 8 b, productns de calidad
i | }../ Gestionar [a representacion de fas principales
4 Variedad de producios ™ A marcas de productos

Figura 10: Descubriendo oportunidades con los Stakeholders(clientes)®

La figura 10, presenta el andlisis del resultado de las encuestas,
podemos observar que el 35% de los encuestados compran los
repuestos en Cauchos Industriales, el 50% compra los Repuestos
en empresa Toyota s.a y el 15% restante compra a las empresas
colombianas, en el anexo 2, se detalla cdmo se obtuvieron los
porcentajes de participacion para cada uno respectivamente. Las

necesidades de este grupo de interés se citan en orden de

acuerdo a la prioridad:

v' Crédito directo

v Solucién rapida de problemas

2 Fuente y Elaboracién: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Descubriendo oportunidades con los

Stakeholders(clientes)”, elaborado el 14 de febrero del 2009, Guayaquil-Ecuador.




3.8.2.

v" Relacion calidad precio

v' Variedad de productos

Las iniciativas que se pueden considerar para innovar la relacion
con el cliente, de modo que se sienta realmente encantado y
satisfecho de acuerdo a otorgar crédito directo, solucion rapida de
problemas y variedad de repuestos en la que la empresa se

encuentra por debajo de la competencia son respectivamente:

v Estructurar procedimiento para calificaciéon de crédito a
clientes

v Implantar un departamento de servicio al cliente

v Gestionar la representacion de las principales marcas de
productos

Accionistas

Luego de realizar las encuestas a los accionistas de Caucho
Industriales, se procedié a desarrollar el taller descubriendo las
necesidades de los accionistas, se puede observar en la figura
11, que los accionistas le dan 100% prioridad, al Crecimiento del
precio de sus acciones y el 66 % a la buena administracion,
Cauchos Industriales planifica obtener la certificacion ISO 9001 y
OHSAS 18001, también planifica dar una capacitacion continua a

su personal administrativo.



PRINCIPALES COMPETIDORES DEL MERCADO

REGLA DE CALIFICACION

EMPRESA SIMBOLO % MERCADO 1 TOTALMENTE INSATISFECHO
CAUCHOS INDUSTRIALES —0 50 2|ALGO INSATISFECHO
3|INDIFERENTE
4[ALGO SATISFECHO
5[TOTALMENTE SATISFECHO

Determinar los principales requerimientos de los ACCIONISTAS y como la empresa puede satisfacerlos

¢Cuales son Tos principales Requerimientos CALIFICACION £C6mo Se podria innovar la relacion con el
(necesidades) de los Accionistas para con la Prioridad Accionistas de modo que se sienta realmente
ITEM|empresa 1 2 3 4 5 | encantaday satisfecha?
1 [Buena administracion de la empresa 66 /0 Capacitacitacion constante al personal
<< Obtener la certificacion 1SO 9001 y OHSAS
2 |Crecimiento del precio de sus acciones 100 18001
3 [Rentabilidad consistente 64
4 [Creacién de valor financiero sobre su inversion 94 \0\
5 |Fuentes de trabajo para ellos o sus familiares. 60 \0

Figura 11: Descubriendo oportunidades con los Stakeholders (Accionistas)*

3.8.3. Proveedores

Las encuestas (ver anexo 7) realizadas a los proveedores mas
significativos de la empresa caucho industriales, nos dan como

resultado, cual es la necesidad que ellos le dan mas prioridad al

momento de suministrarnos la materia prima se muestra.

v

v

En la figura 12, se observa que la capacidad de pago tiene el

100%

suministrar a sus clientes y las iniciativas que se pueden

Capacidad de Pago

Excelente Relaciones

Repeticion de ordenes

de prioridad para

Devolucién de materia prima

los proveedores al

Proceso de venta de la materia prima (caucho) Réapida.

! Fuente y Elaboracidn: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Descubriendo oportunidades con los

Stakeholders (Accionistas)”, elaborado el 14 de febrero del 2009, Guayaquil-Ecuador.

momento de



considerar para innovar la relacion con los proveedores, de modo
que este se sienta a gusto y satisfecho de acuerdo a las
necesidades de capacidad de pago, proceso de venta de la
materia prima répida, repeticion de Oordenes, devolucion de
pedidos y distribucién & logistica en la que la empresa se

encuentra por debajo de la competencia son respectivamente:

v Cancelar 50% cuando realiza el pedido y la diferencia
cuando se entregué la mercancia

v' Pedidos por internet

v" Fidelidad con nuestros proveedores

v'  Se aceptan devoluciones hasta 74 horas salidas la
mercancia de la empresa.

v' Entrega de pedido interprovincial

PRINCIPALES COMPETIDORES DEL MERCADO ‘ | REGLA DE CALIFICACION

EMPRESA SIMBOLO % MERCADO 1 TOTALMENTE INSATISFECHO

CAUCHOS INDUSTRIALES — a5 2|ALGO INSATISFECHO

Supermaxi{canastas) [ix . 15 3|INDIFERENTE

Flectrocomercial {termostatos) ~m A 40 4| ALGO SATISFECHO

100% 5| TOTALMENTE SATISFECHO

Determinar los princdipales requerimientos de los PROVEEDORES y como la empresa puede satisfacerlos

iCuales son los principales Reguerimientos CALIFICACION ¢ Como se podria innovar la relacion con los

[necesidades) de los Prioridad PROVEEDORES de mode que se sienta

ITEM| Proveedores para con la empresa 1 2 3 4 5 | realmente encantado y satisfecho?
Lancelar 5U% cuando realiza el pedido y la
1 |Capacidad de Pago 100 ol A :‘,' diferendia cuando entrege la mercancia
2 |Excdente Relaciones 63 K =
— Y
. m de venta la materia prima (cancho) » o:/ ":1':'{5. ) Pedidos por internet
4 |Repeticién de Ordenes 23 = A %+ |Fdelidad con nuestros proveedores
. . g ___‘.-"-“ Se aceptan devoluciones hasta 74 horas salida la

5 Devotucion materia prima 86 & /( ﬂ’.:, mercancia de la empresa.
6 |Distribucién & logistica 12 | "%, |—A | Entrega de pedido interprovincial

Figura 12: Descubriendo oportunidades con los stakeholders (Proveedores)*

2 Fy

ente y Elaboracion: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Descubriendo oportunidades con los

Stakeholders (proveedores)”, elaborado el 14 de febrero del 2009, Guayaquil-Ecuador.



3.8.4. Empleados

Para conocer las principales necesidades del grupo de interés
mas importante dentro de la empresa, realizamos una encuesta
(ver anexo 8) para saber los requerimientos de los mismos y

como puede la empresa satisfacerlos:

v" Horarios flexibles

v Mejores Salarios

v' Seguridad al momento de trabajar

v' Participacion en la toma de decisiones

v" Incentivos para el mejor empleado del mes.

PRINCIPALES COMPETIDORES DEL MERCADO | ‘ REGLA DE CALIFICACION
EMPRESA SIMBOLO % MERCADO 1{TOTALMENTE INSATISFECHO
CAUCHOS INDUSTRIALES —0 45 2|ALGO INSATISFECHO
casa del pernofcanasias) annrsnnanne 15 3|INDIFERENTE
Electrocomercial {termosiatos} A--.-.-A 40 4|ALGO SATISFECHO
100% 5|TOTALMENTE SATISFECHO

Determinar los principales requerimientos de los BEMPLEADOS y como la empresa puede safisfacerlos

éCusles son los prinr:ipales Requerimientos - CALIFICACION £C6mo Se padria innovar la relacion con los
(necesidades) de los Prioridad EMPLEADOS de moda que se sienta
ITEM EMPLEADOS para con la empresa 1 2 3 4 5 i 2
1 |Horarios flexibl 61 e | o Eliminar furnos rotativos
TSy
2 Mejores Salarios 100 & f// Aumentos de sueldos d diendo Experiencia
_ . i Conformar una brigada de primeros auxilios,
Seguridad al monento de trabajar 49 B, A _ o
3 . con los mismos S,
4 |Participacion en la toma de decisiones 40 6\ & | "’-\,,, Otorgar el 1% de las acciones alos leados
\° o), Premios, viajes o €l regalo que desee el
f - - 43 A g
5 para el mejor empleado empleado.

Figura 13: Descubriendo oportunidades con los stakeholders (Empleados)®

% Fuente y Elaboracién: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Descubriendo oportunidades con
los Stakeholders( Empleados)’, elaborado el 14 de febrero del 2009, Guayaquil-Ecuador.



3.9. Determinacion del cuadro estratégico actual

Para realizar el cuadro estratégico actual, es necesario contar con los

factores de competencia de la industria, luego se procede a graficar cual

es el nivel relativo ofrecido de la empresa y dos de sus principales

competidores de bajo a alto, como estamos analizando el departamento

de ventas hemos dividido las ventas en:

3.9.1.

Ventas al por mayor

En la figura 14, se presenta el cuadro estratégico actual para las
ventas al por mayor de nuestros mas significativos clientes como
son Mabe, la Casa del Perno y Pernos y Cauchos, quienes
realizan pedidos con pagos superiores a los $ 8000

mensualmente.

Los factores de competencia de Cauchos Industriales son: precio,
variedad de repuestos y accesorios para su vehiculo, Otorgar
descuentos y plazo de crédito, entrega del pedido a tiempo,

servicio al cliente personalizado por el mismo vendedor y calidad.
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Figura 14: Determinacion del cuadro estratégico actual (mayoristas)*

3.9.2. Ventas al por menor

En la figura 15, se presentan los factores de competencia para
las ventas al por menor que son: precio, variedad de repuestos y
accesorios para su vehiculo, entrega del pedido a tiempo,
servicio al cliente y calidad. Se puede observar que se elimind
otorgar descuentos y plazo de créditos por el motivo que solo se

da descuento a los clientes mayoristas.

?* Fuente y Elaboracién: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Determinacién del cuadro estratégico
actual (mayoristas)”, elaborado el 14 de noviembre del 2008, Guayaquil-Ecuador.



| SEMINARIO GESTION EMPRESARIAL BASADA EN EL BSC ENFOQUE ESTRATEGICO

I TALLER # 10

DETERMINACION DEL CUADRO ESTRATEGICO ACTUAL

EMPRESA SiM % MERCADO I
Caucho Industriales A 2.06% |
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Empresas colombianas u
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COMPETENCIA DE
LA INDUSTRIA
Precio
MUIti Marcas
Entrega del
pedido a
tiempo

FACTORES DE
Servicio al
cliente

Figura 15: Determinacion del cuadro estratégico actual (Minoristas)®

3.10. Determinacién del nuevo océano azul y el perfil de los clientes

Para realizar este taller, se requiere saber perfectamente cual es
nuestro mercado actual, los clientes de primer, segundo y tercer nivel.
Luego se elige las vias para la creacion de océanos azules, ya sea
explorando, industrias alternativas, grupos estratégicos, la cadena de
compradores, ofertas complementarias, atractivo funcional o

emocional, la dimension del tiempo.

El mercado actual de Cauchos Industriales esta conformado por
ferreterias, lubricadoras, talleres mecanicos, empresas que requieren
el caucho prefabricado para elaborar electrodomésticos por ejemplo

Mabe S.A y los locales comerciales que se dediquen a la venta de

2 Fuente y Elaboracion: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Determinacion del cuadro estratégico
actual (minoristas)”, elaborado el 14 de noviembre del 2008, Guayaquil-Ecuador.



repuestos y accesorios automotrices de caucho y metal. Los clientes
de primer nivel son personas que no se dedican a la venta de
repuestos, pero tienen un automovil. Los clientes de segundo nivel lo
conforman, toda persona o negocio que no se dedique a la venta de
repuestos o no tenga un auto. Los clientes de tercer nivel son
personas que no tienen automovil porque no disponeN de los medios
necesarios para adquirir un auto, a su vez para los repuestos que

dicho auto demandaria.

En la figura 16, se observa que la via de creacion de océano azul es:
explorar ofertas complementarias, y sus estrategias son: realizar
campafas publicitarias por television para que toda persona que tenga
un vehiculo compre sus repuestos en nuestra empresa o en las
empresas de nuestros clientes, también la empresa esta planificando
un programa donde se le venda a los empleados a menor costo
repuestos para que ellos y sus familiares se dediquen a la venta de

repuestos, de esta manera tendriamos mas clientes.
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1.- Realizar campanas publicitarias por televison para que toda persona que tenga un vehiculo

compre sus repuestos en nuestra empresa o en la de nuestos clientes.

Explorar industrias 2.- Planificar e implementar un programa donde se le venda a los empleados a menor costo
alternativas repuestos para que ellos y sus familiares se dediquen a venta de repuestos.

Figura 16: Definicion del océano azul y el perfil de los clientes®

3.11. Determinacién del nuevo cuadro estratégico

Antes de realizar el nuevo cuadro estratégico, se debe realizar la
matriz de las cuatro acciones, este nos ayudara a desarrollar el nuevo
perfil estratégico para la empresa, ya que se eliminara, incrementara,

reducira y creard factores de competencia de la industria.

?® Fuente y Elaboracién: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Definicién del océano azul y el perfil de
los clientes”, elaborado el 20 de noviembre del 2008, Guayaquil-Ecuador.



Eliminar Incremantar

Plazo de crédito Variedad de productos

Reducir Crear
1.-Instalaciones de los
repuestos en sus vehiculo
Descuentos 2.- Servicio de distribucdn
interprovincial

Figura 17: Matriz de las cuatro acciones ¥

Una vez determinadas las acciones a tomarse, se procede a graficar el
nuevo perfil estratégico para la empresa con relaciéon a dos de sus
principales competidores, entre bajo o alto, los factores que se
incrementaron, eliminaron, redujeron y los nuevos factores creados,
considerados como fuentes de valor para el mercado, luego se realiza
la propuesta de valor de la empresa, esta es una promesa implicita
gue la empresa le hace a sus clientes entregando productos y

servicios, como una combinacion particular de caracteristicas.

%’ Fuente y Elaboracién: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Matriz de las cuatro acciones”,
elaborado el 21 de noviembre del 2008, Guayaquil-Ecuador.
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Figura 18: Nuevo perfil estratégico para la empresa (ventas por Mayor)*®

En el cuatro estratégico de los minoristas se redujo el precio en un 1 % de
los repuestos, por el motivo que la empresa tiene politica de descuentos
del 15% a 20 % solo para los clientes que compran al por mayor, se
incrementaran la entrega de pedidos a tiempo, porque la empresa le da
mas prioridad a cumplir las entregas de pedidos grandes, se creara el
servicio de asesoria técnica de vendedores y otorgar micro créditos a
nuestros clientes, como se presenta en la figura 17 y luego se grafica el

nuevo perfil estratégico para las ventas al por menos, véase la figura 20

*® Fuente y Elaboracién: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Nuevo perfil estratégico para la empresa
(ventas por Mayor)”, elaborado el 21 de noviembre del 2008, Guayaquil-Ecuador.



Eliminar Incremantar

Entrega del pedido a tiempo

Reducir Crear
1.-Asesoria tecnica de
ventas

Precio 2.- Micro crédito

Figura 19: Matriz de las cuatro acciones (Ventas por menor)
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Figura 20: Nuevo perfil estratégico para la empresa (ventas por Menor”

?° Fuente y Elaboracién: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Nuevo perfil estratégico para la empresa
(ventas por menor)”, elaborado el 22 de noviembre del 2008, Guayaquil-Ecuador.



3.12. Evaluacién del grado de utilidad para el cliente

Con este taller, la empresa puede identificar cuales son los principales
obstaculos que posee, asi como también las caracteristicas de valor
de la nueva propuesta estratégica y la caracteristica de valor de la

actual estrategia.

Hay que evaluar el mapa de utilidad para los compradores que esta
conformado por las 6 etapas del ciclo de experiencia del comprador y
son: compra, entrega, uso, complementos, mantenimiento vy
eliminacion. Contra las 6 palancas de utilidad que son: productividad
del cliente, simplicidad, comodidad, riesgo, diversiébn e imagen y

amabilidad con el medio ambiente.

La empresa Cauchos Industriales tiene 2 principales obstaculos: el
riesgo que presenta cuando el cliente va usar los repuestos en su
vehiculo, ya que éstos no pueden ser compatibles con su motor, y la

eliminacion del repuesto no es amable con el medio ambiente.

Tiene 4 caracteristicas de valor de la nueva propuesta estratégica,
garantia de mantenimientos de los repuestos, los repuestos no ocupan

mucho espacio, proporcionan seguridad al momento de viajar.

Tiene 3 caracteristicas de valor de la actual estrategia, los repuestos
son faciles de ponerse en sus vehiculos, no es dificil guardarlos, los

pedidos son entregados en las fechas acordadas.
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Figura 21: Evaluacion del grado de utilidad para los clientes.*
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3.13. Declaracion de la misién y vision

En la figura 22, se observa que antes de realizar la mision se analiza
el ADN de la mision, donde hay que responderse las siguientes
preguntas: ¢Quiénes somos?, ¢A que nos dedicamos?, ¢En qué nos
diferenciamos?, ¢ Por qué y para qué hacemos lo que

hacemos?, ¢ Por quién lo hacemos?, ¢ Como lo hacemos?, después se
analiza las respuestas y se declara la mision del departamento de

ventas.

% Fuente y Elaboracion: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Evaluacién del grado de utilidad para los
clientes”, elaborado el 22 de noviembre del 2008, Guayaquil-Ecuador.



ADN DE LA MISION
Quienes somos?: Departamento de ventas
A que nos dedicamos?: Realizar estrategias de ventas y captar nuevos segmentos de mercado
En qué nos diferenciamos?: Tener politica de credito .
Por qué y para qué hacemos lo que hacemos?: Para Incrementar las ventas de la empresa.
Por quién lo hacemos?: Por los accionistas
Coémo lo hacemos?: Con un equipo de vendedores altamente capacitado y con lo (ltimo en tecnologia

DECLARACION DE LA MISION
"Proporcionarle a nuestros accionistas margenes de volumenes de ventas altos, que generen utilidad
para toda la empresa”

Figura 22: Declaracion de la mision®

Del mismo modo se realiza un analisis del ADN de la visién y se
procede a la declaracion de la visién del departamento de ventas.
Ambas deben ser expresadas en términos suficientemente claros y
resumidos como para ser comprendida y recordada por todos los

miembros del departamento.

ADN DE LA VISION
Qué y como queremos ser dentrode 3 afios?: Lideres en planificar temas y objetivos
estategicos de ventas
En qué nos queremos comvertir?: En el departamento mas eficiente de la empresa.
Para quién trabajeremos?: Para el sector automotriz del pais
Qué valores respetamos?: Honestidad, respeto, puntualidad, confianza
Como lo lograremos?: con equipos de vendedores altamente capacitado

DECLARACION DE LA VISION
"Ser el departamento mas eficiente en estrategias de ventas con excelente calidad y precios bajos en
sus empagques, retenedores y piezas en caucho de fabricacion nacional”

Figura 23: Declaracién de la vision®

*1 Fuente y Elaboracidn: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Declaracién de la misidon”, elaborado el
23 de noviembre del 2008, Guayaquil-Ecuador.

32 Fuente y Elaboracion: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Declaracién de la vision”, elaborado el 23 de
noviembre del 2008, Guayaquil-Ecuador.



3.14 Determinacion de los temas estratégicos

Los temas estratégicos son lineas basicas de desarrollo de la
organizacion. Representa los componentes claves que formaran la
estrategia empresarial. Estos se basan en los resumenes del andlisis
FODA, necesidades de stakeholders, analisis de mercado vy
competencia, propuesta de valor y las declaraciones de la mision y
vision.

En la figura 24, se observa cuales son los temas estratégicos que el
departamento ha definido con sus respectivas descripcion de los

componentes que conforman cada uno de los temas estratégicos.



TEMA ESTRATEGICO

DESCRIPCION / COMPONENTES

Captar nuevos segmentos
de mercado

1.- Implementando nuevos servicios

2.- Complementando los productos de acuerdo a
especificaciones de los clientes

3.-Gestion de la innovacién para incursionar en
mercados no atendidos.

Incrementar volumen de
ventas

1.- Alcanzar mejores indices de ventas

2.- Manejo optimo del stop de inventario
3.-Reducir costos, para disminuir precios o
aumentar margenes.

Tener un equipo de
vendedores
especializados

1.- Mejorar el desempefio de los empleados
2.-Habilidades en venta

Mejorar la posicion
competitiva en el
mercadeo.

1.-Investigaciéon de mercado

2.-Implementar servicio al cliente

3.-Garantizar lealtad y satisfacion de los clientes
estrategicos.

Servicio al Cliente

1.- Identificacion de las necesidades del cliente.
2.-Eficiencia en calidad. Conocer y satisfacer las
demandas del cliente, anticipandose a sus
necesidades.

3.-Eficiencia entregas tiermpo y valor.

Figura 24: Determinacion de los temas estratégicos™

3.15 Matriz de cobertura de los temas estratégicos

En este taller se evallan los temas estratégicos con los componentes
del andlisis FODA, Modelo de

Stakeholders, propuesta de valor, mision y vision, véase la figura 25.

33 Fuente y Elaboracién: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Determinacion de los temas
estratégicos”, elaborado el 27 de noviembre del 2008, Guayaquil-Ecuador.

las 5 fuerzas competitivas



Clave de calificacion

FODA STAKEFOLFERS 5 FUERZAS ESTRATEGIA

+3: Alta relacion directa
+1: baja relacion directa
0:Sin relacion

-1: baja relacion inversa
-3 : Alta relacion inversa

os

MISION
VISION
PROPUESTA DE
VALOR

nuestros repuestos.
Equipo de vendedore:
Constante innovacion
en los productos
Hacer promociones y
mayor publicidad
comodidad de pago.
COSTO / ADOPCION
TOTAL POSITIVO (+)
TOTAL NEGATIVO (-

Reduccién de costos
ACCIONISTAS

vendedores una lista
de clientes de su

y precios

Ofrecer variedad y

hasta la entrega del
respectiva zona.

repuesto al cliente.
Balancear un mejor
control entre los
ejecutivos de ventas
y los analistas del
mercado.
Proporcionarle a los
Gerente de ventas
Cotizaciones a vari

Controlar las ventas
proveedores

desde el pedido
Implementar
publicidad de
CLIENTES

ELECCION

Captar nuevos
segmentos de mercado

i
w
w
w
-
o
w
w
N
-
o
w
w
-
-
-
w
S
N

29

Incrementar volumen
de ventas

35
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Figura 25: Matriz de cobertura de los temas estratégicos®

3.16 Determinacion de los valores del departamento de ventas

Se establecen los valores que tiene el departamento de ventas y luego
se evallan con cada tema estratégico que posee, para visualizar cual
de ellos abarca la mayor parte de los temas estratégicos propuestas
anteriormente. En la figura 26, podemos observar que el valor que

abarca todos los temas estratégicos es la responsabilidad.

3* Fuente y Elaboracién: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Matriz de cobertura de los temas
estratégicos”, elaborado el 27 de noviembre del 2008, Guayaquil-Ecuador.
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COBERTURA 8 8 11 9 12

Figura 26: Determinacion de los valores del area ventas®

*> Fuente y Elaboracidn: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Determinacién de los valores del area
ventas”, elaborado el 27 de noviembre del 2008, Guayaquil-Ecuador.



CAPITULO IV

4. TRASLADO AL BSC

4.1.

En esta etapa se definiran las propuestas de valor para los clientes, los
accionistas, el capital intangible, procesos internos, siendo éstos los
objetivos, los mismos que seran analizados dentro de la matriz de
cobertura de los temas estratégicos, la estrategia, los stakeholders y los
valores para determinar el grado de cobertura de los objetivos. Y luego se
analizaran las rutas de causa efecto y se asignara una ficha de indicador

para cada objetivo para luego generar iniciativas estratégicas.

Propuesta de valor para los clientes

La determinaciéon de los objetivos de la perspectiva de clientes es de
suma importancia ya que estos son la razon de ser de la empresa. En
la siguiente tabla se encuentra cada uno de los atributos tanto para el
producto o servicio, como para la relacién con el cliente. Atributos de

producto / servicio y relacion con los clientes.



ATRIBUTO COMPETITIVO IDIFERENTE JPROPUESTA DE VALOR
o PRECIO
o J
>
%
n CALIDAD Materia prima de excelente
) J calidad y bajo precio
'_
O
8 DISPONIBILIDAD Minimizar el tiempo de
8 J entrega de pedidos
o
8 SELECCION Variedad de productos y
'5 J velocidad en la compra
E Variedad de productos y
';: FUNCIONALIDAD brindar servicios
J adicionales
L
5 = SERVICIO Garantizar la calidad y
O w J excelencia de servicios
< ©
|
g 3 RELACIONES
O J

IMAGEN DE MARCA

Repuestos de calidad
garantizada.

Figura 27: Propuesta de valor para los clientes.*

En los atributos para el producto o servicio, la calidad, disponibilidad,

seleccion, funcionalidad, es catalogado como diferente para lo cual

establecemos las siguientes propuestas de valor.

Calidad: Materia prima de excelente calidad y bajo precio

Disponibilidad: Minimizar el tiempo de entrega de los pedidos

*® Fuente y Elaboracién: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Propuesta de valor para los
clientes”, elaborado el 27 de noviembre del 2008, Guayaquil-Ecuador.




4.2.

Seleccidén: Variedad de productos y velocidad en la compra

Funcionalidad: Variedad de productos y brindar servicios adicionales.

En los atributos para la relaciéon con el cliente catalogamos como
diferente al servicio para el cual establecemos la siguiente propuesta

de valor.

Servicio: Garantizar la calidad y excelencia de servicios

En lo que se refiere a la imagen de marca se propone la siguiente:

“‘Repuestos de calidad garantizada”

Propuesta de valor para los accionistas

Para los accionistas se determinaran los objetivos de la perspectiva de
finanzas. La estrategia financiera para los accionistas es: el aumento
de la rentabilidad disminuyendo los costos y gastos y optimizando la
produccion. En la estrategia de productividad , las propuestas que
ayudaran a mejorar la estructura de los costos son: reducir el
desperdicio de la materia prima, reducir el exceso de inventario,
disminuir gastos y optimizar la producciéon, y las propuestas que

ayudaran a aumentar la utilizacion de los activos tenemos: aumento de



4.3.

las inversiones, utilizacién de los activos existentes en su capacidad,
maxima y la reduccién de activos no productivos.

Para la estrategia de crecimiento la propuesta que ayudardn a mejorar
ingresos de nuevos mercados son: variedad de precios y productos,
captar nuevos segmentos de mercado, mayor publicidad y propaganda
para atraer clientes. Y las propuestas que proporcionardn ayuda para
mejorar el margen de los clientes actuales son: innovacion de
productos y servicios, implantar el servicio de accesoria para los
clientes y la utilizacion de tecnologia para minimizar los costos que se

incurren por atender a los clientes.

Propuesta de valor para los procesos internos.

Aqui se determinaran los objetivos para los procesos internos, los

procesos se encuentran divididos de acuerdo a su importancia:

4.3.1. Procesos de redes cooperativas

v Desarrollar alianzas con los proveedores
v Seleccioén rigurosa de los proveedores
v Incrementar la venta cruzada

v" Seleccién de nuevos canales de distribucion

4.3.2. Procesos de gestion operativa

v' Optimizar los tiempos en los procesos.



4.4.

v' Aumentar la variedad de productos a precios coémodos
para el cliente.
v" Cumplir con lo establecido en la Norma ISO de la cual

tienen certificacion.

4.3.3. Proceso de gestion de clientes

v" Mejorar el nivel y la calidad de los servicios.
v" Mejorar el cumplimiento de los servicios para nuestros
clientes.

v Brindar asesoria personal a los clientes.

4.34. Procesos de Innovacioén

v" Desarrollar servicios adicionales

v Dar solucion rapida a problemas y quejas de los clientes

4.35. Procesos reguladores y sociales

v Brindar un ambiente seguro a los trabajadores.
v Preservar el medio ambiente

v' Mantener proyectos de ayuda para la comunidad.

Propuestas de valor para el capital intangible.

Los objetivos de la perspectiva de aprendizaje y crecimiento encierran

tres estrategias importantes: del capital humano que se refiere a toda



la riqueza individual de la persona, a sus conocimientos vy
capacidades, a sus actitudes, valores, motivaciones e intereses, a su
rol en actividad social de la Organizacion. Del Capital informativo, que
se refiere a las redes. Sistemas y bases de datos. Del Capital
Organizacional que se refiere a los valores organizacionales y al

liderazgo.

Posteriormente propondremos propuestas para cada uno de los

componentes del capital intangibles.

4.4.1. Capital Humano:

v' Mejorar el clima laboral de los empleados.
v" Incrementar formacion de los empleados

v' Mejorar la competencia técnica

4.4.2. Capital Informético:

v' Contar con la infraestructura que soporte la tecnologia.
v' Restringir la accesibilidad al sistema

v' Actualizar el sistema de la empresa periédicamente.

4.4.3. Capital Organizacional:

v Promover el desarrollo del trabajo en equipo entre todos
los miembros de la empresa.
v' Fortalecer las culturas y los valores corporativos

v' Fomentar el liderazgo



4.5.

v' Mejorar el clima laboral entre los empleados

Desarrollo de la matriz de cobertura de los objetivos estratégicos.

La matriz de cobertura de los objetivos estratégicos se la realiza con el
proposito de identificar los objetivos definidos de las propuesta de
clientes, de accionistas, de procesos internos y de capital intangible
que abarquen los temas estratégicos, mision, vision, los stakeholders,
valores organizacionales de acuerdo a las perspectivas financiera, de

clientes, de procesos y de aprendizaje y crecimiento .

OBJETIVOS
ESTRATEGICOS

Maximizar el valor de la Utilidad Neta

Incrementar la rentabilidad

FINANZAS

Crecimiento de los ingresos

INncrementar acceso web Y compras

Garantizar excelente servicio

Repuesta rapida

CLIENTES

Productos atractivos y publicidad

Contenidos innovadores

Potenciar alianzas con proveedores

Mejorar repuesta web

Mejorar la calidad de nuestros
servicios

PROCESOS

Desarrollar servicios adicionales

Mejorar la satisfaccion de los
empleados

INncrementar la formacion de
empleados

Utilizacion de nuevas maquinas

CAPITAL
INTANGIBLE

Impulsar la creatividad y la innovacion




Figura 28: Objetivos estratégicos®

En este gréfico se encuentra el detalle de los objetivos estratégicos de
acuerdo a cada perspectiva, es decir que abarcan la mayor parte de
los componentes, tanto de temas estratégicos , la estrategia y los

stakeholders y los valores organizacionales.

4.6. Determinacién del mapa estratégico y las rutas de causa — efecto.

Al realizar el mapa estratégico podemos ver las rutas de causa efecto
de los objetivos antes mencionados, estableceremos como se enlazan
dentro de las perspectivas de finanzas, de clientes, de proceso y de

aprendizaje y crecimiento.

*” Fuente y Elaboracién: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Objetivos estratégicos”, elaborado el
1 de diciembre del 2008, Guayaquil-Ecuador.



DETERMINACION DEL MAPA ESTRATEGICO Y LAS RUTAS DE CAUSA - EFECTO
FINANZAS

Maximizar el

Crecimiento de

valor de la Rentabilidad los ingresos

utilidad neta

Minimizar
tiempos de
entrega

Respuesta
rapida

Garantizar
excelente
Servicio

Ampliar la
variedad de
productos

Potenciar
alianzas con
proveedore

Mejorar
repuesta web

Mejorar la calidad
de nuestros
Servicio

Desarrollar
SEIvicios
adicionales

/ \APRENWQMEWTO \
/

Mejorar la
safisfaccion de
los empleados

Incrementar
formacion de
empleados

Implusar la
creatividad e
innovacion

Utilizacion de
nuevas maquinarias

Figura 29: Determinacion del mapa estratégico®

4.7. Calculo del impacto de las iniciativas estratégicas

*® Fuente y Elaboracién: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Determinacién del mapa
estratégico”, elaborado el 1 de diciembre del 2008, Guayaquil-Ecuador.



4.8.

Es de importancia realizar el calculo de cada uno de las incitativas que
se consideren necesarios para llevar a cabo el cumplimiento de los

objetivos en cada una de las perspectivas.

Aqui detallamos las iniciativas propuestas:

v" Conocimientos a clientes

v" Implementacion estratégica a través del BSC

v Implementacion de un sistema de gestion de calidad

v' Optimizacién de recursos

v' Buscar nuevos segmentos de mercado

v Plan de organizacién

v" Mejorara el servicio de atencion al cliente

v' Seminarios de capacitacién continGa

v' Compra de equipos de computacién

Priorizacion de iniciativas estratégicas y cobertura de objetivos.

La priorizacidbn que se establece es para conocer qué iniciativas se

tomara en consideracion para llevarlo acabo.



Una vez graficado los proyectos a considerarse, son llamados claves
los que se encuentran por encima de la diagonal, los que se
encuentran por debajo de la diagonal se los considera proyectos a

desechar.

INICIATIVAS ESTRATEGICAS — PROYECTOS
o
) E—
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Figura 30: Iniciativas®

*° Fuente y Elaboracién: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Iniciativas”, elaborado el 1 de
diciembre del 2008, Guayaquil-Ecuador.




4.9.

Los proyectos claves son: Implantacion estratégica a través del BSC,
Implementacion de un sistema de gestion de calidad, Optimizacion de

recursos, Plan de organizacion, Seminarios de capacitacion continua.

Disefio de Iniciativas Estratégicas.

El disefio de cada uno de los proyectos consiste en establecer
actividades fecha de inicio y culminacion de cada actividad,

responsable de cada actividad.

A continuacion presentamos las fichas de cada una de las iniciativas

propuestas.



TALLER #11
INICIATIVA ESTRATEGICA: Implantacion estrategica a travées del BSC
CODIGO DEL MEDIO : 1
RESPONSABLE: CARLOS BARONA

DISENO DE LA FICHA DE LA INICICATIVA ESTRATEGICA

ENE | FEB | MAR| ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEP | OCT | NOV | DIC RECURSOS
HORAS
ITEM ACTIVIDAD RESPONSABLE 2]11]2 HOMBRES usD
1|Definicion del negocio Carlos Barona 20 100
2JAnalisis Pest Carlos Barona 30 50
[Matriz de probabilidad -
3|defusion Carlos Barona 40 500
Determinar Fortalezas y
4|Debilidades Carlos Barona A0 50
Estrategias derivadas del
5janalisis FODA Carlos Barona 20| 1000)
Analisis del Mercado y la
sjcompetencia Carlos Barona 60| 2000,
Identificacion de los
7]Stakeholders Carlos Barona 40 700
Determinacion del cuadro
glestrategico Carlos Barona 30 500
Declaracion de la Mision
9y la Vision Carlos Barona 20 3000
Determinacion de los
10ftemas estrategicos Carlos Barona 20) 3000
Determinacion de los
11]valores organizacionales JCarlos Barona 20| 3000

Figura 31: Desarrollo de la iniciativa estratégica®

“0 Fuente y Elaboracién: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “l Desarrollo de la iniciativa estratégica”,
elaborado el 3 de diciembre del 2008, Guayaquil-Ecuador.



TALLER #11

INICIATIVA ESTRATEGICA: IMPLEMENTACION DE UN SISTEMA DE GESTION DE CALIDAD

CODIGO DEL MEDIO : 2

RESPONSABLE: PABLO ALFONZO

DISENO DE LA FICHA DE LA INICICATIVA ESTRATEGICA

ENE FEB | MAR ]| ABR | MAY | JUN JUL | AGO | SEP | OCT | NOV

DIC

RECURSOS

ITEM ACTIVIDAD

RESPONSABLE 12 1 2 1]2 12 1 2 1]2 1]2 1 2 1]2 1]2 1 2

e
N

HORAS
HOMBRES

usD

Determinacion de las
necesidades de
1Jdocumentacion

Pablo Alfonzo

20|

Estudiar las normas I1SO
los elementos de la
documentacion
aplicables a la
2forganizacion

Pablo Alfonzo

30|

Determinar los tipos de
documentos que deben
3jexistir y sus requisitos

Pablo Alfonzo

40|

200

Diagnostico de la
situacion de la
documentacion en la
4forganizacion

Pablo Alfonzo

40|

5| Ejecu(ar el dia_gnostico

Pablo Alfonzo

20|

Elaborar y presentar el
effinforme del diagnostico

Pablo Alfonzo

20|

Disefio del sistema
7jdocumental

Pablo Alfonzo

Definir la jerarquia de la

Sldocumentacién

20|

Pablo Alfonzo

Definir estructura y
formato del Mnaual de
ofCalidad

20|

Pablo Alfonzo

Determinar los procesos
10fde la documentacion

20|

Pablo Alfonzo

Establecer el flujo de la
11jdocumentacion

[]e]

Pablo Alfonzo

Planificar la capacitacion
12fdel personal implicado

Pablo Alfonzo

Elaboracion de
13jdocumentos

Pablo Alfonzo

100]

Capacitar al personal
14fimplicado

Pablo Alfonzo

ETaDOTar 0
procedimientos
15]generales

80|

Pablo Alfonzo

Elaborar el manual de
16fcalidad

40|

Pablo Alfonzo

Revisar y aprobar todos
los documentos por parte
17fdel personal autorizado

Pablo Alfonzo

40|

Implantacion del sistema
1g8jdocumental

Pablo Alfonzo

40|

Distribuir toda la
couminicacion alos
19fimplicados

Pablo Alfonzo

Jroner en practica todo 10

establecido en los
20fjdocumentos

40|

Pablo Alfonzo

Recopilar evidencia
documentada de lo
21fanterior

40|

200

Pablo Alfonzo

40|

200

Mantenimeinto y mejora
224del sistema

Pablo Alfonzo

Realizar auditorias
internas para identificar
23joportunidades de mejora

Pablo Alfonzo

Implementar acciones
correctivas y preventivas
tendientes a eliminar no
confomridades en la
24]documentacion

Pablo Alfonzo

40

200

80|

70|

Figura 32: Desarrollo de la iniciativa estratégica*

Iniciativa Estratégica: Plan Organizacional
Caodigo del Medio: 3

Responsable: David Benalcazar

“! Fuente y Elaboracién: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “l Desarrollo de la iniciativa



Controles

ENE | FEB | MAR| ABR | MAY ] JUN | JUL | AGO | SEP | OCT ] NOV | DIC RECURSOS Revisio
evision
HORAS Productos
ITEM ACTIVIDAD RESPONSABLE | 1)2|1f2)1f2fa)2fs]2faf2]af2])af2fa]2fa]2]af2]1]2) oumres| USC | entregables
Andlisis de la situacion :Zf;)i;um:c%i
1ldel departamento DAVID BENALCAZA 20 100
Analizar las condiciones
Jlgenerales. DAVID BENALCAZAR 30 50
Analizar las condiciones Encuestas
3}de la competencia DAVID BENALCAZAR 40 500
Analizar las condiciones rF:30|:ta“r::1esnyto
4)de su departamento DAVID BENALCAZAR 40) 50) 9
Estudiar el mercado
5jobjetivo DAVID BENALCAZAR 20) 1000
FODA
Problemas y
6jOportunidades DAVID BENALCAZAR 60) 2000
7JEstablecer Objetivos DAVID BENALCAZAR 40) 700;
Establecer la Estrategia
glde Marketing: DAVID BENALCAZAR 30 500
Decidir las tacticas de
marketing 0 como sevaa
poner en marcha la
ofestrategia: DAVID BENALCAZAR 20} 3000
Razones
10fCalcular el presupuesto | DAVID BENALCAZAR 20| 3000| financieras
11JEjecucion y Control DAVID BENALCAZAR 20} 3000

Figura 33

: Desarrollo de la Iniciativa Estratégica




INICIATIVA ESTRATEGICA: Seminario de Capacitacion Continua

Caodigo del medio: 5

Responsable: Santiago Teran

ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEP | OCT | NOV ] DIC RECURSOS Controles /
revision
ITEM ACTIVIDAD RESPONSABLE alzlalz2lal2alz2la]2lal2a)2)a]2la]2)al2)a]2]2]2 Hgggﬁés UsD productos
entreaable
Planificacion de la Plan de.‘
1flcapacitacion continua Santiago Teran 20| 100 formacion
I Cronogram
Establecer un a
cronograma para las
actividades el plan de
2fcapacitacion Santiago Teran 30| 50|
Alianzas con centros de Convenio
capacitacion para realizar
3jlos seminarios y cursos [Santiago Teran 40| 500
Cursoy
. . certificado
Cursos obligatorios apara|
4fel personal Santiago Teran 40| 50
Curso y
s . certificado
Prevencion de riesgos
sjllaborales Santiago Teran 20| 1000
Cursoy
certificado
6 Tecnicas de disefio Santiago Teran 60| 2000
c d | bli Cursoy
omo atender al publico ) \ certificado
7Bvencer el miedo Santiago Teran 40 700}
Curso y
certificado
glSeminarios de liderazgo Santiago Teran 30 500
Cursos de actualizacion Cursoy
contable, tributaria e certificado
ofinformatica otros. Santiago Teran 20 3000

Figura 34: Desarrolla de la iniciativa estratégica®

2 Fuente y Elaboracién: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “| Desarrolla de la iniciativa estratégica:

seminario de capitacidn continua”, elaborado el 3 de diciembre del 2008, Guayaquil-Ecuador.




4.10. MATRIZ BALANCED SCORECARD

En la matriz de impacto es donde se relaciona los objetivos
estratégicos establecidos, con los KPI que se han formulado para
poder medir cada objetivo estratégico, estableciendo la unidad de
medicion asi como la meta a corto y largo plazo con su respectivo

responsable e indicando la iniciativa con la cual estan relacionadas.



4.11. MATRIZ BALANCED SCORECARD
TALLER # 12

MATRIZ DE IMPACTO - COBERTURA DE INICIATIVAS ESTRATEGICAS

TF =
OBJETIVOS UNIDA| NIVEL |META| META [Frecuencia
PERSP ESTRATEGICOS KPI D BASE cP LP d,e, : RESPONSABLE INICIATIVA
Maximizar el valor de la
«  [Ulidad Nela Utidad neta / Ventas Netas * 26 28-30] 3234 | Semesial Administrador FeCINS0S
& ol R ds L E ot L B il Bl T § o o
E e X Utiidad Neta / Capital % 26 | 2830] 3234
= [Crecimienin de los ingresos [Optimizacion de
Ventas Nelas / Capital Contable % 20 22-24] 23-30
-
Garanizar excelente senico de un Sisterna de
|gestion de
% Salisfaccion de los cientes * 7D 73-75) 7380 | Mensual Gerenie de Ventas
Tatal de reclamos atendidos a tiempo x implementacion
@ 100 _
W |Repuesta rapida de tn Sistersa de
= Total de reclamos |gesson de
= % 55 | 5660] 6264 | Semestal | Gerenle de Ventas  Jcalidad
o -1 1 .1 .1
Ampar ia vanedad de ivel inal + nuevos producios - productos articulo) Plan de
procucins dains de baja 5 000 p70-034950-07) Mensual | Jefe de Procuccion  |organizacion
-
Tiempo de entrega de la aden - Tiempo de |oeston de
recepcion de a orden Jonwiog 20 11618110 _ 14 Mensual | Gerente de Ventas _Jcalidad
. Nurmero de = pormes /
Potenciar aianzas con K por Plan de )
[proveedores % 65 Jea| 7577 | mensual | Gerete de Compras _|organtzacein
Total preguntas contestadas o quejas
" A :
»  |Mejomr epuesta weh impiantacion
3 Tatal de preguntas o guejas realizadas a estrategica a
= % 60 |6567] 6870 ] Mensual | Gemrente de Ventas s del BSC
o
(™4 -
2 |Mejorar ta calidad de nuestms |d=ll‘_ Sistersa de
servicios Numem de reclanos por mes / Total de lgesion de
facluras par mes .l-Jrlm 10108 6] 4-2 Mensual Gerente de Ventas  |calidiad
L ——————
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Figura 35: Matriz Balanced Scorecard *

“ Fuente y Elaboracion: Yuli, A. & Paulina, P. (2008), “Matriz Balanced Scorecard ”, elaborado
el 15 de diciembre del 2008, Guayaquil-Ecuador.



CAPITULO V

5. Implementacién del Aplicativo Informatico

El objetivo de la implementacion del aplicativo informatico es
proporcionar informacién necesaria y oportuna para que los indicadores

de gestién expongan sus resultados.

A continuaciéon detallamos algunos conceptos importantes para el

desarrollo de este trabajo:

5.1. On-Line Transactional Processing (OLTP)

Los sistemas OLTP son bases de datos orientadas al procesamiento
de transacciones. Una transaccion genera un proceso atbmico que
debe ser validado con un commit, o invalidado con un rollback,

tienen las siguientes caracteristicas:

v Transacciones en tiempo real

v/ Manipulacién y mantenimiento de los datos (actualizaciones y
eliminaciones)

v’ Validar entrada de datos

v Capacidad limitada (procesamiento de consultas)



5.2.

5.3.

On-Line Analytical Processing (OLAP)

Los sistemas OLAP son bases de datos orientadas al procesamiento
analitico. Ofrecen una vision de los datos orientada hacia el analisis

y una rapida y flexible navegacién por estos.

Las bases de datos OLAP se suelen alimentar de informacion
procedente de los sistemas operacionales existentes, mediante un

proceso de extraccion, transformacion y carga (ETL).
Posee las siguientes caracteristicas:

v  Estructuras altamente optimizadas que responden a las
expectativas de negocio de la empresa.

v Un sistema OLAP esta preparado para realizar informes
complejos de una manera simple.

v" Vista multidimensional de los datos.

Diferencia entre OLTPy OLAP

Los sistemas OLTP son en los que se realizan transacciones en el
tiempo real, es decir que se puede eliminar, actualizar los datos por
ejemplo las transacciones de comprar en mi comisariato, mientras
gue los sistemas OLAP la accibn mas comun son las consulta, con

muy pocas inserciones, actualizaciones o eliminaciones.



Tabla 12:

Diferencias entre OLTP Y OLAP

Componentes OLTP OLAP
Informacién para
Objetivos Operacionales la toma de
decisiones
Orientacion A la aplicacion Al sujeto

Actualizacion

Se actualiza por operacion

Se actualiza por
procesos batch

Granularidad de los

datos

Detallada

Detallada +
resumida

Organizacion

Organizacion normalizada

Organizacion

estructurada en
funcién del
analisis a realizar

Si el sistema se cae esto

Si el sistema se

Sisterna implica no poder hacer la cae implica no
operacion, pérdida para el | tener acceso a la
negocio. informacién

. . Modelo

Modelo Modelo Entidad-Relacién

Multidimensional

Cambios en los datos

Continuos

Estable

5.4. DataWarehouse

Se llama DataWarehouse al almacén de datos que relne la
informacion histérica generada por todos los distintos departamentos
de una organizacion, orientada a consultas complejas y de alto

rendimiento.

El concepto de datawarehouse determinado por Immom, dice que es
una coleccién de datos orientada a temas, integrados, no volatiles y
variantes en el tiempo, organizada para soportar necesidades

empresariales.



El DataWarehouse tiene como objetivo agrupar los datos de toda la
empresa con el fin de facilitar su analisis, de forma que sean
utiles para acceder y analizar informacion sobre la propia

empresa.

5.5. Datamart

Un Datamart es una base de datos departamental, especializada en
el almacenamiento de los datos de un area de negocio especifica. Se
caracteriza por disponer la estructura éptima de datos para analizar
la informacién al detalle desde todas las perspectivas que afecten a

los procesos de dicho departamento.

Para crear el datamart de un area funcional de la empresa es preciso
encontrar la estructura Optima para el andlisis de su informacién,
estructura que puede estar montada sobre una base de datos OLTP,

como el propio datawarehouse, o sobre una base de datos OLAP.

5.6. Modelo de datos**

Para introducirnos en este tema, empezaremos definiendo que es un

modelo.

“Fuente: Monografias.com, (2008), “modelo de datos”, obtenido, 26 de febrero de 2009, desde
http://sistemas.itlp.edu.mx/tutoriales/basedatl/temal 4.htm, Guayaquil-Ecuador.



http://sistemas.itlp.edu.mx/tutoriales/basedat1/tema1_4.htm

5.6.1. Modelo

Es wuna representacion de la realidad que contiene las
caracteristicas generales de algo que se va a realizar. En base de

datos, esta representacion la elaboramos de forma gréfica.

5.6.2. (Qué es modelo de datos?

Es una coleccion de herramientas conceptuales para describir los
datos, las relaciones que existen entre ellos, semantica asociada

a los datos y restricciones de consistencia.

5.7. Modelo Estrella

Consiste en estructurar la informacion en procesos, métricas y con
una visibn multidimensional de un proceso. El disefio, consiste en
una tabla de hechos en el centro y una o varias tablas de dimension
por cada dimensién de andlisis que participa de la descripcién de ese

hecho.

Las caracteristicas de un esquema de estrella son:

v’ El centro de la estrella es la tabla de hecho.
v’ Los puntos de la estrella son las tablas de dimensiones.

v/ Cada esquema esta compuesto por una sola tabla de hechos.



v Generalmente es un esquema totalmente Desnormalizado,

pudiendo estar parcialmente normalizado en las tablas de

dimensiones.
DIMEN SION DIMEN SION
r d
—— . - — .
FACT
TABLE
rd Mﬂ“xx
DIMERSIGH f,f'f S| DIMENSIONH

Figura 36: Modelo Estrella®

5.8. Modelo Copo de Nieve

Es un esquema de representacion derivado del esquema en estrella,
en el que las tablas de dimension se normalizan en multiples tablas.
Por esta razon, la tabla de hechos deja de ser la Unica tabla del

esquema que se relaciona con otras tablas.

* Fuente: Monografias.com (2008), “Modelo Estrella”, obtenido el: 12 de diciembre del 2008,
desde http://jazzwarehouse.blogspot.com/, Guayaquil — Ecuador.


http://jazzwarehouse.blogspot.com/

Como ventaja del esquema destacamos el ahorro de espacio de
almacenamiento en disco, pero con la desventaja de un aumento en

la cantidad de tablas.

~ DEIREEHTA
[ERT RO T SO il

1 TRET
TABLE

e o il i H
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Figura 37: Modelo de copo de nieve*®
5.9. Tabla Normalizada

La normalizacion es un proceso de refinamiento de la estructura de
dato de una organizacién que consiste en la agrupacion de los datos

segun ciertas reglas o normas.

Normalizar, ayuda a identificar a entidades que en realidad no son
mas que atributos, identificar relaciones sin sentido, reclasificar a los

atributos como obligatorios, claves primarias y secundarias.

*® Fuente: Monografias.com (2008), “Modelo copo de nieve”, obtenido el: 12 de diciembre del
2008, desde http://jazzwarehouse.blogspot.com/, Guayaquil — Ecuador.


http://jazzwarehouse.blogspot.com/

Hormalizada

Pais ]
ID_Fais Frovincia
Fai=
1D Frovincia

Frovincia
ID_Fais

Cliudad

10 Ciudad
iudad
ID_Frovincia

Figura 38: Tabla Normalizada®’

5.10.Tabla Desnormalizada

Dimensién desnormalizada, todos los atributos de la dimension estan

incluidos en una Unica tabla.

Desnormalizada

Zona SGeografica

Id _ Fais
Fais

I FProwincia
Frowvincia

I Ziudad
Ziudad

Figura 39: Tabla Desnormalizada*®

5.11. ETL

Es un software que reune un conjunto de funciones combinadas en
una sola herramienta que permite a los usuarios las siguientes

opciones:

*7 Fuente: Material de la Academia Bl, 2007, Unidad 3, “Tabla normalizada”

48 Fuente: Material de la Academia BI, 2007, Unidad 3. “ Tabla Desnormalizada”



5.12.

Capturar datos de numerosas bases de datos, aplicaciones o
sistemas

Transformar mediante operaciones logicas, mateméaticas o filtros
para darle el formato deseado y

Cargar en otra base de datos, tipicamente una Date Warehouse o

sus versiones mas concentradas como Data Mart para su analisis.

ad | Valor

310000
5 7080

] 55,00

O
b
&

Figura 40: Proceso ETL*

Modelo Punto

Para la realizaciéon del modelo Punto de la Empresa Cauchos
Industriales se realizé una reunion con el personal del departamento
de ventas el cual estd conformado por el Gerente de Ventas,
Asistente de Ventas y el Supervisor de Ventas, en esta reunion se
tratd acerca de una encuesta que se iba a realizar por medio de
talleres donde cada uno de los participantes, iba a disefiar el modelo

punto del Hecho Venta para Cauchos Industriales de acuerdo a sus

49 Fuente: Material de la Academia BI, 2007. Unidad 2, “Proceso ETL”



expectativas, después de realizar este taller nuevamente nos
reunimos con los miembros del departamento para seleccionar el
disefio mas acorde para el departamento y por ende para la

institucion .

A continuacién se muestra en la figura 42, el modelo definitivo que
fue aprobado por todos los miembros del departamento de Ventas de

Cauchos Industriales.

Producto

. Categoria
Aho Zona  (lientes

Tiempo Producto

Nombre

Vendedores

Nombre

Figura 41: Modelo punto departamento de Ventas



5.13.

MODELO RELACIONAL

Curso Capatitacion Tona
T 7 Codigo_Curso 7 Codigo_capacita ? Codigo_Zona
hﬁ?—-cm-i' o Categoria & Producto Descripcion Cadiga_Vendedar Descripcion
o go.tateg ? Codigo_producto Arza Codigo_Curso Respansable
Esaipon Namhbre Tizmpold Linea Base
Codigo_categoria Fecha inicio Linea Meta
Marca Fecha Final
Stack Detalle_Factura Costa
Precio ¥ Codigo_Detalle Vendedor
Linea Base Codigo_Factura Fat ¥ Codigo_vendedor
actura .
Linea Meta = Codigo_producto P " Codiga_zona
7 Cadigo_Factura )
Cantidad ) ) 0o Nombre
. Cadigo_vendedar
Precio ) ) Cedula
Codigo_Cliznte
valor Fech Telefona
———— Iva HEC ¢ Linza Base
Devolucion Subtotal [:5 Linga Meta
? Codigo_Devolucior, Descuenta -zona
Fecha_devalucion Valor neto T!anirJ-J\TE
Codigo_Detallz Valar a pagar
Mombre_diente Tipo_reclamo
Tiempald Reclamo 7 Tipold
i Clientes 7
Cantidad 9 coui n ¥ Redamold Redamald
Pracin Codiga_cliente —\_ Tipo Reclama Desaripdon
e
Valar Hombre Codigo_Clientz
Destripcion Pedido Tigmpald
Lugar Descripcion
Telefona Fecha atencion
Zona Fecha Soludion

Id_Grupa Soludion
Estado

Costo

Figura 42: Modelo relacional de la Base Operativa de Cauchos Industriales.

5.14.

En esta figura se muestra el modelo relacional de la base de datos

operativa de la Empresa Cauchos Industriales.

Modelo Data Mart

En nuestro caso elegimos el modelo copo de nieve para construir el
Datamart, porque en este esquema las tablas de dimensién se
normalizan en mdultiples tablas. Por esta razén, la tabla de hechos
deja de ser la Unica tabla del esquema que se relaciona con otras
tablas. Y como para nuestro caso tenemos la dimension clientes que

se relaciona con el hecho y con la dimension grupos.

También hemos utilizado el Modelo Estrella para el Hecho

Capacitacion.



5.15. Modelo Copo de Nieve Hecho Ventas

DIMENSION_ZONA -
* . DIMENSION_PRODUCTO
¥ 1d_zona ? Id_venta 1 i *
Codiga_zona 7 1d diente § Id_producto
Descripcion 7 [d:maducta Codiga_producto
Responsable 9 1d vendedor Mambre
Linea Base ol g [d-:-:na Codigo_categaria
Linea Meta 7 [d:t\enma Marca
tadigo_facura _\ DIMENSION_VENDEDOR St-JC_V-
DIM_GRUPO DIMENSION, CLIENTES antidad \1_ ) E.‘ems
) c e  thandede L::: r:eitea
¥ Grupo_ld F 1d_diente mparts Ejj:jj_:::ew
[[;‘;g“u;;m ;-;ﬂ:i;.:;chente Nombre Tiempo
Cedula
Pedido Telefano ¥ 1d_tizmpo
Lugar Linea Base Tiempald
Ie\efan-: Linea Meta Dia
Zona Vs
Id_grupo afio

Figura 43: Modelo Copo de Nieve Hecho Ventas

En esta figura se detalla el modelo copo de nieve del hecho Ventas el
cual se encuentra relacionado con clientes, productos, vendedores,
zona, tiempo y el grupo al que pertenece el cliente con este modelo
podemos obtener informaciéon acerca de los clientes potenciales,
productos de mayor venta incluyendo informacién acerca el vendedor
con su respectiva zona en un tiempo especifico asi como también
poder analizar los niveles de venta por producto, por vendedor y por

Zona.



5.16.

Modelo Estrella Hecho Capacitacion

DIM_CAPACTTACION HECHO_CAPACTTACION DIMENSION VENDEDCR
§ [d_capacitadion i Id_capactacion § [d_vendedar

Codigo_capacitacion ¥ Id_curs _/_ Cadigo_vendedar
Cadiga_vendedar ¥ Id_vendedar Cadiga_zona
Codigo_curso i Id Tiempa Nomhre
Tiempold Tiempo Deseripdan Cedulz
Fecha inicia ' Ared Telefona
Fecha final ¥ 1 tiempo Fecha inidio Linga Base
(asto Tiempald Fechafin Linga Meta

Dia Tiempa duradion

Mes Costo

i

Figura 44: Modelo Estrella Hecho Capacitacion

En esta figura se encuentra el modelo estrella del Hecho
Capacitacion con el cual podemos obtener informacion acerca de los
vendedores y de los diferentes cursos que ha realizado la empresa
para capacitar a sus empleados asi como también la fecha en que se

realizé estas capacitaciones con su respectivo costo.



DIMENSION_CLIENTES HECHO RECLAMO Tiempa
' ! 1| .
B 1o ciene = 914 Redame V1 tenpo
Codigo_diente i [d-TipmecIanm m/- Tiempalg
Hombre ] [d-'ﬂempg E iz
Petido 2 D i ient Hes
Lugar Descripdion o
Telefona e Estada
7 SION RECLAMO
Toma DIMENSION_RECLAMO Codto
1d_grupa §
: 1 e ey
K 1 14 Rectzma DIMENSION_TIPORECLA..
Reclamald +
L TipaRedamo L Tiooredam
S o § 1 Tiporectmo
odigo_dientz Reclamald
. )
. A Tizmpald Descripcian
i Grupo_ld Destripcion
1d_Grupo Fecha_atencion
Destripcion Ferha_saludion
Solugion
Estada
Costo

Modelo Copo Nieve Hecho Reclamos

Figura 45: Modelo Copo de Nieve Hecho Reclamos

En esta figura detallamos el modelo copo de nieve del Hecho
Reclamos donde obtendremos informacion acerca de los reclamos
efectuados por el cliente en un tiempo especifico asi como también el
motivo por el cual se dio el reclamo asi como el costo que tuvo para

la empresa el solucionar el reclamo.



5.18.

5.19.

DIM_DEVOLUCIONES

HECHO DEVOLUCION

Modelo Copo de Nieve Hecho Devoluciones

Tiempo
' ) 1 -
§ 1d_devaluion § Id_devolution 71 tizmpa
. . - L] -
Codigo_devoludian | | pMENSION CLIENTES ¥ 10_detalle o\ Tiempald
Fecha_devoludion ' ] 1d_tiempa Dia
codigo_dztall ] Id_clente ¥ 1d_diente 0N DETALLE Mes
nambe dliente Codigo_cliente Codig faturz . Afio
Tiempald Hambre Cantidad devuelta i
Cantidad Redis Brecio T 14 detalle
Precia Valr (Codigo_detalle
Lugar valar : )
Valar Teléfano Destripcion (-dega_ladma
Descripan Zond Cadiga_producta
[‘d Cantidad vendida
—— |grupo
DM GRUPO Importe
%
§ Grupo_ld :
Id_Grupa
Description

Figura 46: Modelo Copo de Nieve Hecho Devoluciones

En esta figura detallamos el modelo copo de nieve del Hecho

Devolucion donde obtendremos informacion acerca de las
devoluciones efectuadas por el cliente en un tiempo especifico asi
como también el motivo por el cual se dio la devolucion ademas de la

cantidad y el valor a devolver.

COMO CARGAR LA DATAMART

Para cargar la datamart, primero se debe crear una tabla que
contenga los campos necesarios, de la tabla que se desea extraer la

informacion para que exista una relacion, luego se realiza una



consulta de datos anexados, donde los datos son extraidos de la
base de datos operativa mediante el proceso de ETL (Limpieza,

consolidacion, Reestructuracién) a la datamart o datawarehouse.

Transformacion: AT

Limpieza o
jf £ Extraccion o
— Consolidacion Data

|
{
I NUN Reestructuracin Warehouse
y

Sistemas /'y
Operacionales y
otras fuentes de )
datos Carga

M| — il
e '
f

Area de datos temporal

Figura 47: Proceso ETL

Luego de haber cargado todas las tablas dimensiones en la datamart
se procede a seleccionar las tablas que se van a relacionar con la
tabla hecho en el modelo copo de nieve, es muy importante tener
claro que las tablas dimensiones deben ser cargadas antes que la
tabla hecho, finalmente se carga la tabla de hecho, esta tabla debe

tener todas las claves primarias de las tablas dimensiones.

Se debe saber que las claves primarias que se ponen en las tablas
de hecho son las claves artificiales de cada tabla dimension, en
nuestro caso en particular cuando cargabamos las tablas del hecho
ventas, con la opcion de consultas de datos anexados se nos
cargaba la tabla con un solo valor para todas las columnas, para
solucionar este problemas se cre6 una tabla llamada Auxiliar en la
datamart, con el objetivo de que en esta tabla se guarden los codigos

de las tablas producto, cliente, zona, vendedor, y tiempo,



5.20.

almacenados en la base de datos operativa de la empresa, para
extraer los datos, se realizd una consulta de datos anexados, y
finalmente se procedié a cargar el hecho ventas pero con los datos

de la tabla auxiliar.

paralela
- Consolidaciones
batch

»  Particionado

ains
- Optimizaciones

Figura 48: Proceso de Carga de la Datamart

Dashboard

Sistema de presentacion de informaciéon por pantallas que permite
mostrar visualmente mensajes y resultados de manera variada,
programable, diferida o en linea. El concepto de dashboard se lo
puede explicar por medio de este ejemplo: El tablero de un
automovil, el cual ofrece al conductor informacion permanente sobre
el estado del vehiculo; el mundo de los negocios toma la palabra con
un sentido similar pero en lugar de aplicarlo a los automoviles lo

refiere a la empresa.

Para el presente trabajo hemos realizado varios dashboard de

acuerdo a las perspectivas del mapa estratégico.

A continuacidon mencionaremos los dashboard realizados:



Tabla 13: Dashboard por Perspectiva

Perspectiva

Dashboard

Perspectiva Financiera

Nivel de venta por producto

Perspectiva Financiera

Nivel de venta por vendedor

Perspectiva Financiera

Variacion mensual clientes

Perspectiva Financiera

Variacidon mensual por Zona

Perspectiva Clientes

Reclamos por zona

Perspectiva Clientes

Devoluciones por Zona

Perspectiva de
Aprendizaje y
Crecimiento

Capacitacion

Para realizar un andlisis de los dashboard hemos seleccionado los

siguientes:

v Dashboard Reclamos por zona

v Dashboard Devoluciones por zona

v/ Dashboard Capacitacion

Los valores de los limites inferior y superior para los semaforos

fueron establecidos por la organizacion mediante un taller realizado

con los miembros del departamento de Ventas.




5.21. DASHBOARD RECLAMOS POR ZONA

RECLAMOS

Figura 49: Tabla del indicador

Afio (Todas)

Valores
Meses # reclamos Variacion
MARZO 14 -50%
Abril 24 100%
Mayo 1 f -50%
Junio 34 200%
Julio 14 -67%
Agosto 1 C> 0%
Septiembre 1= 0%
Total general 10JL 133%

Figura 50: Tabla Dindmica Numero de Reclamos

En esta tabla dinamica se muestra los meses en los cuales se
realizaron reclamos con su respectivo numero de reclamos asi como

también se calculé la variaciobn mensual del nimero de reclamos.

La variacién se encuentra de color rojo, amarillo, verde, en este caso
se establecié un valor del 30% como maximo y un valor del 15%
como minimo, la variacion es de color verde cuando es menor del
15%, de color amarillo cuando es menor o igual al 30% y mayor al

15% y es de color rojo cuando supera el valor del 30%.



%Reclamosporzona  Meses

Meses Febrero Marzo Abril Junio Julio Agosto romedio por zonas

Ambato @ 100% 0% 0% 0% 0)

Guayaquil 0% 0% 0% (@ 100% % @ Q0 8%

Puyo @ 100% 0% 0% 0% 0% % 0 17%

Quito 0% 0% [ 100% 0% 0% % Q0 17%

Riobamba @ @ @ % | 9 58%
0% O W% 9 0% 0 10% (]

Figura51: Tabla Dinamica Porcentaje de Reclamos

En esta tabla dinAmica se muestra los porcentajes mensuales de
reclamos en cada zona, basandonos en el nimero de reclamos que
tenemos en la figura anterior. Por ejemplo en el mes de Febrero, en
la zona del Puyo, se tiene un 100% de reclamo, es decir que el
namero de facturas de esa zona todas fueron reclamadas. Los
porcentajes se encuentran de color rojo, verde y amarillo porque se
establecié un valor maximo del 40% y un valor minimo del 10% de
reclamos. Ademas se tiene el promedio general de reclamos el cual
dio un valor del 28% es decir el nivel de reclamos no es alto pero la
Empresa deberd minimizar ese porcentaje para aumentar la

satisfaccion de los clientes.

A continuacion tenemos la tabla dinamica donde se detalla el nUmero

de facturas mensuales por cada zona.



Afio (Todas)

Codigo_factura Meses
Enero Febrero Marzo Abril Mayo

Junio Julio Agosto SeptiOctubr Noviembre Diciembre Total genera

Ambato 1 1 1 1 6
Cuenca 1 1 1 1 1 1 6
Guayaquil 2 1 1 1 1 2 1 9
Manabi 1 1 1 1 4
Puyo 1 1 1 1 1 1 6
Quito 1 1 1 1 2 6
Riobamba 1 1 1 2 1 1 7
Tena 6

0

Figura 52: Tabla Dindamica Numero de Facturas mensuales por zona

5.22. DASHBOARD DEVOLUCION

DEVOLUCION

Figura53: Tabla del Indicador

IAﬁo (Todas) I

Valores
Variacién
Marzo 1 4 -50%
Junio 7 =) 0%
Julio p 100%
Octubre 20 100%
Noviembre

# Devoluciones

Total general

Figura 54: Tabla DinAmica Numero de Devoluciones

En esta tabla dinamica se muestran los meses en los cuales se

realizaron devoluciones con su respectivo numero de devoluciones



asi como también, se calculd la variacion mensual del nimero de

devoluciones.

La variacion se encuentra de color rojo, amarillo, verde; en este caso
se establecio un valor del 40% como maximo y un valor del 15%
como minimo. La variacion es de color verde cuando es menor del
15%, de color amarillo cuando es menor o igual al 40% y mayor al

15% y es de color rojo cuando supera el valor del 40%.

Devol. por zona Meses
Zona Febrero Marzo Junio Julio Total general
Guayaquil 0% 100% 100% 0% 50%
Riobamba 100% 0% 0% 50% [ 38%
Tena 0% 0% 50% 0% O 13%
Total general O 3% O 33% 50 O 7% O 33%

Figurab5: Tabla Dinamica Porcentaje de Devoluciones

En esta tabla dinamica se muestran los porcentajes de devoluciones
por mes en cada zona, basandonos en el nimero de devoluciones
gue tenemos en la figura anterior, por ejemplo en el mes de febrero
en la zona de Riobamba, se tiene un 100% de devolucion, es decir
que el nimero de facturas de esa zona todas fueron devueltas. Es
igual el andlisis para cada uno de los siguientes meses. Ademas
tenemos el promedio general de devoluciones que dio un porcentaje
del 33% el cual no es alto pero Cauchos Industriales debera reducir
este valor para aumentar su calidad en el nivel de servicio. A
continuacion se presenta la tabla donde se detalla el niumero de

facturas por mes en cada zona.



Afio (Todas)

Cuenta de Codigo_factura  Meses

Zona Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total general
Ambato 1 1 1 1 1 1 6
Cuenca 1 1 1 1 1 1 6
Guayaquil 2 1 11 1 2 1 9
Manabi 1 1 1 1 4
Puyo 1 1 1 1 1 1 [
Quito 1 1 1 1 2 [
Riohamba 1 1 1 2 1 1 7
Tena 1 1 1 1 1 6

Figura 56: Tabla Dindmica namero de facturas mensuales por zona

5.23. DASHBOARD CAPACITACION

Ano (Todas)

Cesar Lage Garces $1.100,00
Cesar Varela Velez $ 950,00
Enrique Velez Garcia $2.300,00
Jhonny Vives Loor $1.100,00
Luis Abaco Delgado $1.200,00
Maria Lolosa Bajafia $1.200,00
Roger Alava Delgado $2.150,00
Tadeo Mufioz Velez $ 950,00

Total general S 10.950,00

Figura 57: Tabla Dinamica Costo por Capacitacion

En esta tabla dinamica se muestra el costo en el cual incurrié la

empresa para capacitar a sus empleados.



Afio (Todas)

Suma de Costo Meses

Cursos Febrero
Computacion
Curso word, excel
Cesar Varela Velez
Roger Alava Delgado
Tadeo Mufioz Velez
Mercadeo
Marketing
Cesar Lage Garces
Enrique Velez Garcia
Jhonny Vives Loor

ventas S 4.800,00
curso elaborar plantillas de ventas  $  4.800,00
Enrique Velez Garcia S 1.200,00
Luis Abaco Delgado $ 1.200,00
Maria Lolosa Bajafia S 1.200,00
Roger Alava Delgado S 1.200,00

$ 2.850,00
$ 2.850,00
$ 950,00
$ 950,00
$ 950,00

Junio

1 0N W W 0

3.300,00
3.300,00
1.100,00
1.100,00
1.100,00

Total general
2.850,00
2.850,00
950,00
950,00
950,00
3.300,00
3.300,00
1.100,00
1.100,00
1.100,00
4.800,00
4.800,00
1.200,00
1.200,00
1.200,00
1.200,00

R T2 ot ot Wo S 7, TR ¥ S Vo SR Vo AR V2 TR 2 T 7, S Vo B Vo SR W0 ARE A ¥,

WL

Total general S 4.800,00 S 2.850,00 $ 3.300,00 10.950,00

Figura 58: Tabla Dindmica Empleados Capacitados por curso.

En esta tabla dindmica se tiene un detalle de los empleados que han

sido capacitados en los diferentes cursos que ha realizado Cauchos

Industriales durante el afio 2007 donde también se indica el costo de

cada curso.



CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el presente capitulo se detalla, las diferentes conclusiones una vez
obtenido los resultados, asi como también las respectivas

recomendaciones del presente trabajo de investigacion.

6.1.Conclusiones

1. Al realizar el andlisis FODA se encontré6 que la empresa tiene
carteras elevadas por cobrar es decir otorga mucho tiempo de

crédito a los cliente .

2. Se encontroé un problema en la actualizacion del kardex es decir

no se controla la entrada y salida de mercaderia.

3. Se ha identificado claramente los grupos de poder (stakeholders),

y conoce de sus necesidades y requerimientos, para los cuales ha



disefiado proyectos, que ayuden a cubrir en su totalidad dichas

necesidades.

El porcentaje promedio de reclamos y devoluciones a nivel

general son del 28 y 33% .

Con la implementacion de un datamart para ventas se pudo medir
el nivel de ventas por producto, por vendedor, por zona , asi como
también analizar el porcentaje de las devoluciones por zonas,
reclamos por zona y el nuimero de empleados que fueron
capacitados en diferentes cursos, este andlisis se lo realiza
mediante semaforos donde se establecieron valores por la
organizacion para los limites maximos y minimos donde se indica
que el color rojo no alcanzé la meta, el verde que superé la meta y

cuando estad amarillo se encuentra en un nivel medio.



6.2.

Recomendaciones

1. Dar buen uso y un adecuado mantenimiento a todas las

instalaciones que posee la planta, para que dejen de estar inhabiles

y sirvan para la generacion de ingresos.

Capacitar, motivar, dirigir y premiar el rendimiento de los empleados,

ya que de esta manera se sentiran comprometidos con la empresa.

Adquirir materia prima de buena calidad vy calificar rigurosamente a

los proveedores.

Implantar sistemas de control de inventario de productos
terminados, para mejorar el servicio de entrega de los repuestos
pedidos, en la orden de compra, disminuyendo tiempo y recursos, y

lograr efectivizar este proceso.



GLOSARIO

1. Rollback

Es una operacion que devuelve a la base de datos a algun estado
previo. Es decir que la base de datos puede ser restaurada a una
copia limpia incluso después de que se han realizado operaciones

erréneas.

2. Commit

Se refiere a la idea de hacer que un conjunto de cambios "tentativos, o
no permanentes" se conviertan en permanentes. Una sentencia
COMMIT publicara cualquiera de los puntos de recuperacion existentes

que puedan estar en uso.

3. Batch

Es un archivo de procesamiento por lotes, se trata de archivos de texto
sin formato, guardados con la extension BAT que contienen un conjunto

de comandos MS-DOS.

4. Indicador

Dato esencialmente cuantitativo, que nos permite percibir como se
encuentran las cosas en relacion con algun aspecto de la realidad que
nos interesa conocer. Los indicadores pueden ser medidos, niumeros,
hechos, opiniones o0 percepciones que sefalen condiciones o

situaciones especificas.


http://es.wikipedia.org/wiki/Archivo_(computaci%C3%B3n)
http://es.wikipedia.org/wiki/Procesamiento_por_lotes
http://es.wikipedia.org/wiki/Texto
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=BAT&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/MS-DOS

5. Nivel base

Se refiere a la medicion inicial o nivel estandar que toma el indicador,

y representa el desempefio.

6. Semaforo

Gréfico que representa el nivel de desempefio logrado por un
indicador, a través del uso colorimetria que facilite la toma de

decisiones.
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ANEXO 1

TALLER #8

4.7.-DETERMINACION DE LA FICHA DE LOS INDICADORES

DEFINIR ACLARAR CONCEPTUALIZAR NOMBRE Y FORMULA
. . ¢Qué queremos lograr .
Perspectiva/ Objetivo ¢Qué necesito asegurar? KPlpara el objetivo
realmente
Aumentar la utilidad de la - R Utilidad Neta / Ventas Netas
M I'valor de la utilidad neta Que los accionistas esten
aximizar e
empresa. satisfechos con el incremento de la
utilidad. .
RESPONSABLE/DPTO Administrador
LINEA BASE UNIDAD CORTO PLAZO LARGO PLAZO
26 % META /| FECHA 01/01/2008 30/06/2008 01/01/2008 31/12/2008
LIMITES (%) DE ROJO | AMARILLO | VERDE | AZUL
—’
CUMPLIMIENTO o%l > eo%l 80% > 100%|—-> ?
| FrREcCuENciA DE MEDICION | Mensual
| FUENTE DE CAPTURA | Estados Financieros

I FORMA DE VISUALIZACION DE DATOS

Historico mensual Nivel

Tiempo



TALLER #8

4.7.-DETERMINACION DE LA FICHA DE LOS INDICADORES

DEFINIR ACLARAR CONCEPTUALIZAR NOMBRE Y FORMULA

) o ¢Qué queremos lograr ) ) )
Perspectival/ Objetivo ¢Qué necesito asegurar? KPlparael objetivo
realmente

Aumentar la rentabilidad - . Utilidad Neta / Capital Contable
Que los accionistas estén

Incrementar la rentabilidad

de la empresa satisfechos con el incremento de la

rentabilidad
RESPONSABLE/DPTO Administrador
LINEA BASE UNIDAD CORTO PLAZO LARGO PLAZO
26 % META | FECHA 01/01/2008 30/06/2008] 0110112008 31/12/2008

LIMITES (%) DE R0JO | AMARILLO | VERDE AZUL
CUMPLIMIENTO 0%1—’ 5o%| " 70%| EE— 1oo%|—> ?
[ rrecuenciabemebicion | Semestral
[ rFuenTE DE CAPTURA | Estados Financieros

| FORMA DE VISUALIZACION DE DATOS

Historico mensual Nivel

Il

Tiempo



TALLER #8

4.7.-DETERMINACION DE LA FICHA DE LOS INDICADORES

Crecimiento de los ingresos

Incrementar las ventas de

laempresa.

Que los accionistas y empleados se
encuentren sarisfechos con el
aumento del volumen de ventas .

DEFINIR ACLARAR CONCEPTUALIZAR NOMBRE Y FORMULA
. . ¢Qué queremos lograr i
Perspectiva/ Objetivo ¢Qué necesito asegurar? KPlparaelobjetivo
realmente

Ventas Netas/ Capital Contable

IAdmimstrador

RESPONSABLE/DPTO
LINEA BASE UNIDAD CORTO PLAZO LARGO PLAZO
20 % META | FECHA 01/01/2008 30/06/2008]  01/01/2008 31/12/2008
LIMITES (%) DE R0JO | AMARILLO VERDE | AZUL

CUMPLIMIENTO

0%|

50%

—_— —_—
| 75% 1oo%|—> ?

| Frecuencia be mepicion |

Semestral

| FUENTE DE CAPTURA |

Estados Financieros

FORMA DE VISUALIZACION DE DATOS

Historico mensual

Nivel

Tiempo




TALLER #8

4.7.-DETERMINACION DE LA FICHA DE LOS INDICADORES

DEFINIR ACLARAR CONCEPTUALIZAR NOMBRE Y FORMULA

. ¢(Qué queremos lograr ,
Perspectiva/ Objetivo ¢Qué necesito asegurar? KPlparaelobjetivo
realmente

Que los clientes e sientas % Satisfaccion de clientes
Que los empleados se sientan

Garantizar excelente servicio i
satisfechos con el servicio consientes de que el cliente es el

prestado por la institucion fpag importante en la institucion

RESPONSABLE/DPTO IGerente de Ventas
LINEA BASE UNIDAD CORTO PLAZO LARGO PLAZO
70 % META | FECHA 01/01/2008 30/06/2008]  01/01/2008 31/12/2008
LIMITES (%) DE ROJO | AMARILLO VERDE AZUL
p— P
CUMPLIMIENTO o%l > 5o%| 65% 100% ?
| FrREcueNciA DE MeDICION | Mensual
| FUENTE DE CAPTURA | Encuestas

I FORMA DE VISUALIZACION DE DATOS

Historico mensual Nivel

Tiempo



TALLER #8

4.7.-DETERMINACION DE LA FICHA DE LOS INDICADORES

DEFINIR

ACLARAR

CONCEPTUALIZAR

NOMBRE Y FORMULA

Perspectival Objetivo

¢Qué queremos lograr

realmente

Repuesta rapida

Que los clientes esten
satisfechos con el tiempo
de solucio a dudas o

inquietudes.

¢Qué necesito asegurar?

KPlpara el objetivo

Que los empleados den una

solucién a cualquier inconveniente que

tenga el cliente.

Total de reclamos atendidos a tiempo *100 /
Total de reclamos

CUMPLIMIENTO

RESPONSABLE/DPTO Gerente de Ventas
LINEA BASE UNIDAD CORTO PLAZO LARGO PLAZO
55 B META | FECHA 01/01/2008 30106/2008 01/01/2008 31/12/2008
LIMITES (%) DE R0JO | AMARILLO | VERDE AZUL

—_—m
0%| 55%| 65%

N
4 100%|—> ?

FRECUENCIA DE MEDICION

Semestral

FUENTE DE CAPTURA

Encuestas

FORMA DE VISUALIZACION DE DATOS

Historico mensual

Nivel




TALLER #8

4.7.-DETERMINACION DE LA FICHA DE LOS INDICADORES

DEFINIR

ACLARAR CONCEPTUALIZAR NOMBRE Y FORMULA

Perspectival Objetivo

¢Qué queremos lograr .
¢Qué necesito asegurar? KPlparaelobjetivo

realmente

Ampliar la variedad de productos

Que los clientes se Nivel final + nuevos productos -
Conocer las expectativas y

sientan satisfechos con la necesidades de nuestros clientes productos dados de baja

gama d eproductos que fpara pogerle ofrecer una gran
puede brindar Cauchos  fvariedad y gama de productos.

IRESPONSABLE/DPTO Jefe de Produccion
LINEA BASE UNIDAD CORTO PLAZO LARGO PLAZO
900 articulos] META | FECHA 01/01/2008 30/06/2008| 0110112008 31/12/2008
MTES %) - R0JO | AMARILLO | VERDE | AZUL
S —
CUMPLIMIENTO 0%1—' es%l 70%| 100% ?
| FRECUENCIA DE MEDICION | Mensual
| FUENTE DE CAPTURA | Encuestas

FORMA DE VISUALIZACION DE DATOS

Historico mensual Nivel




TALLER #8

4.7.-DETERMINACION DE LA FICHA DE LOS INDICADORES

DEFINIR

ACLARAR

CONCEPTUALIZAR

NOMBRE Y FORMULA

Perspectival Objetivo

Minimizar tiempos de entrega

realmente
Optimizar el tiempo de
entrga de nuestros

productos.

¢Qué queremos lograr

¢Qué necesito asequrar?

Cont

el tie

personal adecuado para optimziar

ar con el transporte y con el

mpo de entrga.

KPIpara el objetivo

Tiempo de entrega de la orden -
Tiempo de recepcion de la orden

RESPONSABLE/DPTO Gerente de Ventas
LINEA BASE UNIDAD CORTO PLAZO LARGO PLAZO
20 minutos | META / FECHA 01/01/2008 30/06/2008|  01/01/2008 31/12/2008
LIMITES (%) DE ROJO | AMARILLO VERDE AZUL
CUMPLIMIENTO 0%] > 0w " 80% > op 2
[ rrecuenciapeweoicion | Mensual

| FUENTE DE CAPTURA

Entrevistas con los clientes

FORMA DE VISUALIZACION DE DATOS

Historico mensual

Nivel




TALLER #8

4.7.-DETERMINACION DE LA FICHA DE LOS INDICADORES

DEFINIR

ACLARAR

CONCEPTUALIZAR

NOMBRE Y FORMULA

Perspectiva/ Objetivo

¢Qué queremos lograr

realmente

¢Qué necesito asegurar?

KPlparaelobjetivo

Potenciar alianzas con proveedores

Tener buenas relaciones

Que
con nuestros proveedores
y podamos realziar

alianzas estrategicas.

nuestros proveedores

conozcan nuestras expectalivas‘

Numero de devoluciones por mes /
Totalde facturas por mes

RESPONSABLE/DPTO IGereme de Compras
LINEA BASE UNIDAD CORTO PLAZO LARGO PLAZO
65 % META /| FECHA 01/01/2008 30/06/2008 01/01/2008 31/12/2008
LIMITES (%) DE| R0OJO | AMARILLO VERDE AZUL

CUMPLIMIENTO

S —
0%| 65%|

_
75%| 1oo%|-> ?

| FRECUENCIA DE MEDICION

Mensual

| FUENTE DE CAPTURA

Entrevistas con el proveedor

FORMA DE VISUA

LIZACION DE DATOS

Historico mensual

Nivel




TALLER #8

4.7-DETERMINACION DE LA FICHA DE LOS INDICADORES

DEFINIR

ACLARAR

CONCEPTUALIZAR

NOMBRE Y FORMULA

Perspectival Objetivo

¢Qué queremos lograr

realmente

Mejorar repuesta web

Que nuestros clientes
tengan un servicio
adicional donde puedan
aclarar sus inquetudes o
dudas.

¢ Qué necesito asequrar?

KPlIpara el objetivo

Que nuestros empleados estén
deidamente capacitados para

brindar un buen servicio.

Total preguntas contestadas o quejas

resueltas a traves del servicio web x 100

Total de preguntas o quejas realizadas a

traves del sitio web

RESPONSABLE/DPTO Gerente de Ventas
LINEA BASE UNIDAD CORTO PLAZO LARGO PLAZO
60 b META | FECHA 01/01/2008 30006/2008] 0110112008 3171212008
LIMITES (%) DE ROJO | AMARILLO VERDE AZUL
4 _—
CUMPLIMIENTO 2 sow| > 100%—> ?
[ rrecuencia e menicion | Mensual

| FUENTE DE CAPTURA

Encuestas y entrevistas con los clientes

FORMA DE VISUALIZACION DE DATOS

Historico mensual

Nivel




TALLER #8

4.7.-DETERMINACION DE LA FICHA DE LOS INDICADORES

DEFINIR

ACLARAR

CONCEPTUALIZAR

NOMBRE Y FORMULA

Perspectiva/ Objetivo

¢Qué queremos lograr

realmente

Desarrollar servicios adicionales

Brindar servicions
adicionales para una
mejor atencion al cliente.

¢Qué necesito asegurar?

KPlparaelobjetivo

Que nuestros empleados estén
debidamente capacitados para la
prestacién de un nuevo servicio-

Ingreso por servicio adicionales * 100

Total de ingresos

RESPONSABLE/DPTO IGerenIe de Ventas
LINEA BASE UNIDAD CORTO PLAZO LARGO PLAZO
1 Unidad META / FECHA 01/01/2008 30/06/2008 01/01/2008 31/12/2008
LIMITES (%) DE R0JO | AMARILLO VERDE AZUL

CUMPLIMIENTO

1—, —_— [
0% ss%l 75%' 100%|—> ?

| Frecuencia pe mepicion |

Mensual

| FUENTE DE CAPTURA |

Encuestas a los clientes

FORMA DE VISUALIZACION DE DATOS

Historico mensual

Nivel




TALLER #8

4.7.-DETERMINACION DE LA FICHA DE LOS INDICADORES

DEFINIR ACLARAR CONCEPTUALIZAR NOMBRE Y FORMULA

. ¢Qué queremos lograr X .
Perspectiva/ Objetivo ¢Qué necesito asegurar? KPlparael objetivo
realmente

Que nuestros empleados R % satisfaccion de los empleados
Que nuestros empleados estén en

Mejorar la satisfaccion de los empleados i
J P se sientan satisfechos en un ambiente armonico de trabajo

laempresa

RESPONSABLE/DPTO IGerenle de Recursos Humanos

LINEA BASE UNIDAD CORTO PLAZO LARGO PLAZO

80 % META | FECHA 01/01/2008 30/06/2008]  01/01/2008 31/12/2008
LIMITES (%) DE R0JO | AMARILLO | VERDE | AZUL

P _—
CUMPLIMIENTO o%l > 75%| as%l 100% ?
| Frecuencia e mepicioN | Mensual
I FUENTE DE CAPTURA I Encuestas , talleres con los empleados
| FORMA DE VISUALIZACION DE DATOS
Historico mensual Nivel

Tiempo



TALLER #8

4.7.-DETERMINACION DE LA FICHA DE LOS INDICADORES

DEFINIR

ACLARAR

CONCEPTUALIZAR

NOMBRE Y FORMULA

Perspectiva/ Objetivo

¢Qué queremos lograr

realmente

(Qué necesito asequrar?

KPIpara el objetivo

Incrementar la formacion de empleados

Empleados altamente
capacitados.

Que nuestros empleados esten
dispuestos a capacitarse y de esta

manera asistir a seminarios .para

su formacién

Total de personal capacitado x 100

Total de Empleados

RESPONSABLE/DPTO Gerente de Recursos Humanos
LINEA BASE UNIDAD CORTO PLAZO LARGO PLAZO
30 % META | FECHA 01/01/2008 30/06/2008 01/01/2008 31/12/2008
LIMITES (%) DE ROJO | AMARILLO VERDE AZUL

CUMPLIMIENTO

_—
0%| 55%|

B
75%| 1oo%|-—> ?

I FRECUENCIA DE MEDICION I

Mensual

| FUENTE DE CAPTURA |

Entrevistas con los empleados

FORMA DE VISU

ALIZACION DE DATOS

Historico mensual Nivel




TALLER #8

4.7.-DETERMINACION DE LA FICHA DE LOS INDICADORES

DEFINIR

ACLARAR

CONCEPTUALIZAR

NOMBRE Y FORMULA

Perspectiva/ Objetivo

¢Qué queremos lograr
realmente

Utilizacion de nuevas maquinas

Que nuestros empleados
manejen lo Gltima en
tecnologia para logarr un

mejorservicio. .

¢Qué necesito asegurar?

Que los empleados estén
capacitados para desarrollar
nuesvas actividades.

KPlparaelobjetivo

Total de personal que tiene
concoimiento sobre las nuevas
maguinarias x 100

Total de empleados

LIMITES (%) DE

|RESPONSABLE/DPTO [administrador
LINEA BASE UNIDAD CORTO PLAZO LARGO PLAZO
30 % META | FECHA 01/01/2008 30/06/2008]  01/01/2008 31/12/2008
| AMARILLO VERDE | AZUL

CUMPLIMIENTO

50%

—_— [—
| 70% 1oo%|—> ?

I FRECUENCIA DE MEDICION

Mensual

I FUENTE DE CAPTURA

Entrevistas con los empleados

FORMA DE VISUALIZACION DE DATOS

Historico mensual

Nivel




TALLER #8

4.7.-DETERMINACION DE LA FICHA DE LOS INDICADORES

DEFINIR

ACLARAR

CONCEPTUALIZAR

NOMBRE Y FORMULA

Perspectiva/ Objetivo

Impulsar la creatividad y la innovacion

¢Qué queremos lograr

realmente

Tenerempleados
innovadores y creativos
para el desarrollo de la

empresa.

¢Qué necesito asegurar?

KPlpara el objetivo

Que los empleados se sientan
motivados y satisfechos con su
lugar de trabajo

# de ideas generadas por el

personal

|RESPONSABLE/DPTO Jeerente de recursos humanos
LINEA BASE UNIDAD CORTO PLAZO LARGO PLAZO
2 Unidad | META /FECHA 01/01/2008 30/06/2008]  01/01/2008 31/12/2008
LIMITES (%) DE ROJO | AMARILLO | VERDE | AZUL
CUMPLIMIENTO 0%1—’ es%l 5% T 1oo%|—> ?
| FRECUENCIA DE MEDICION | Mensual
Encuestas

I FUENTE DE CAPTURA

FORMA DE VISUALIZACION DE DATOS

Historico mensual

Nivel




Anexo 2

DATOS TABULADOS

ENCUESTA PARA CLIENTES

Credito directo 05487667 100 3 1 2
Solucion rdpida de problemas 050763 | 93 2 1 2
Relacion calidad precio 03792791 & 4 5 5
| Variedad de productos 04255339 78 3 1 3
SATISFACCION GENERAL 0,5487667
1 5
Muy muy
Insatisfecho Satisfecho
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~le]—|—
~lo |~ —
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w o]~
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w o |ew|w
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SATISFACCION GENERAL 4 4 5 4 3 3 3 3 4 4




ANEXO 3

ENCUESTA PARA PROVEEDORES

(Capacidad de Pago 0,718421208 100 3 4 4

Excelente Relaciones 0452267017 6 3 4 3
Proceso de venta la materia prima
(caucho) Rapida.

0,099503719 14 4 3 4
Repeticio'n de Ordenes 0,166666667 23 3 2 3
Devolucion materia prima 0616315634 8 3 2 3
Distribucion & Iogl'stica 0,089442719 1 4 3 4
Senviioposteria oooost | 13 2 2 2
SATISFACCION GENERAL 0,718421208
1 5
Muy )
Insatisfecho Satisfecho

slw|lcolm|lo]ls]oe
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SATISFACCION GENERAL 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3




ENCUESTA PARA EMPLEADOS

ANEXO 4

CALIFICACION
Necesidad PESO Promedio Moda Mediana
Horarios flexibles 0,36363636 61 3 2 3
Mejores Salarios 0,59215653 100 4 4 4
Seguridad al monento de trabajar 0,29159048 4 3 1 3
Participacion en la toma de decisiones 0,23472626 40 3 1 3
Insentivos para el mejor empleado 0,25195163 43 3 3 3
SATISFACCION GENERAL 0,59215653
1 5
Muy Muy
Insatisfecho Satisfecho
JuanCarlos | Carlos | Franklin Oscar Dario Pablo | Antonio Jorge Marcos | Alfonso
Bosquez | Guallpa | Alvarado | Moncada | Navarrete | Mendez | Sanchez | Calderon | Maruri | Salazar
3 3 2 2 3 2 2 3 2 4
5 5 4 4 4 4 4 5 4 4
1 1 5 1 5 1 2 4 5 4
1 4 5 2 2 1 3 3 3 1
1 2 3 2 3 2 3 4 5 3
SATISFACCION GENERAL 4 4 3 3 4 2 3 4 4 3




ANEXO 5

ENCUESTA PARA ACCIONISTAS
Buena administracion de la empresa 0,57735027 66 3 3 3
Crecimiento del precio de sus acciones 0,87038828 100 4 5 5
Rentabilidad consistente 0,55555556 64 2 1 2
Creacion de valor financiero sobre su inversian 0,81649658 94 4 4 4
Fuentes de trabajo para ellos o sus lamiliares. 0,52223197 60 4 3 4
SATISFACCION GENERAL 0,87033828
Muy muy
Insatisfecho Satisfacho
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ANEXO 6

ENCUESTA DE SATISFACCION DE CLIENTES

1. ¢ Qué grado de importancia le da usted a los siguientes aspectos a la hora de
comprar Repuestos en la empresa cauchos Industriales?... ¢Y cual es su grado
de satisfaccion en esos mismos aspectos con nuestro producto?

0: Nada importante 1: No demasiado 2: Importante 3:
Muy Importante

Grado de importancia | Satisfacciéon con

al comprar: nuestro producto:
Aspectos

Calidad del producto

Relaciéon calidad
precio

Proceso de compra
del producto

Experiencia de uso

Servicio postventa

Teniendo en cuenta su experiencia mas reciente con Repuestos (Amortiguador)

por favor, valore su grado de acuerdo o descuerdo con las siguientes afirmaciones:

2. ¢ Cauchos Industriales le vendié un Repuesto que valia lo que pague por él?

Totalmente
Totalmente _ De _En ) _ No
" acuerdo  desacuerdo = o" ~ aplicable
de acuerdo desacuerdo

3. ¢ Repuestos caucho (amortiguador) cubre mis necesidades?



Totalmente
. Totalmente .. De ~ En C en ~ No
de acuerdo acuerdo desacuerdo aplicable
desacuerdo

4. ¢Repuestos caucho que vende la empresa cauchos industriales son facil de usar?

Totalmente
. Totalmente .. De ~ En C en .~ No
de acuerdo acuerdo desacuerdo aplicable
desacuerdt

5. ¢ Cauchos Industriales ofrece productos competitivos?

Totalmente
~ Totalmente _. De ~ En e en .~ No
de acuerdo acuerdo desacuerdo aplicable
desacuerdo

6. ¢El servicio al cliente de la empresa Cauchos industriales atiende bien a las
necesidades del cliente?

Totalmente
~ Totalmente _. De ~ En C en .~ No
de acuerdo acuerdo desacuerdo aplicable
desacuerdo

8. ¢ Ha tenido usted algun problema a la hora de usar Repuesto caucho?

© Si © No



7. Basandose en su propia experiencia con Repuestos Caucho, ¢Buscaria usted a
Cauchos Industriales para comprar Repuestos similares?

~ Es muy .. Es . No es .. Es muy
~ probable ~ probable ~ probable ~ improbable

Nota: si su respuesta es NO pase a la pregunta 9

9. ¢ Se resolvieron esos problemas de forma satisfactoria para usted?

Si, fueron resueltos por la empresa o por sus representantes
Si, fueron resueltos por alguien de fuera de la empresa
©  No

No hubo ningun problema

10. ¢Hay alguna cosa que le gustaria decirle a Cauchos Industriales sobre su
Repuestos de caucho que no le hayamos preguntado en esta encuesta? Si es asi, por
favor, diganos de que se trata.

La encuesta ha concluido. Muchas gracias por su colaboracion.



ANEXO 7

ENCUESTA DE SATISFACCION PARA PROVEEDORES

1. ¢ Qué grado de importancia le da usted a los siguientes aspectos a la hora
de vender materia prima en la empresa cauchos Industriales?

1: Muy insatisfecho 2: No demasiado 3: Medio  4:Importante 5: Muy
Satisfecho

Grado de importancia
al vender materia

Aspectos prima:

Capacidad de Pago

Excelente Relaciones

Proceso de venta la
materia prima (caucho)
Réapida.

Repeticion de Ordenes

Devoluciéon materia
prima

Distribucién & logistica

Servicio postventa




2. ¢ Cauchos Industriales le paga por la materia prima en las fechas acordadas?

) .. De .. En .. Totalmente _ No
" Totalmente { (o . :
acuer desacu en aplica
de acuerdo
do erdo desacuerdo ble

3. Basandose en su propia experiencia en la venta de materia prima, ¢Buscaria
usted a Cauchos Industriales para venderle materia prima similares?

Es

) ) Es ) No es ) Es muy
( muy O -. ( .
roba proba proba improba
Ele ble ble ble

4. ¢Ha tenido usted algun problema a la hora Cobrar la materia prima que usted
le vende a cauchos industriales?

S P N
| | 0



5. ¢ Se resolvieron esos problemas de forma satisfactoria para usted?

Si, fueron resueltos por la empresa o por sus representantes
(¢ Si, fueron resueltos por alguien de fuera de la empresa
{ No

No hubo ningun problema



Anexo 8

ENCUESTA DE SATISFACCION PARA LOS EMPLEADOS

1. ¢ Aproximadamente, cuando comenzé a | 1s
trabajar en Cauchos Industriales?

2. ¢ Esta usted satisfecho con su No
trayectoria en la empresa y su salario?

VH Nov VH 2001 -

Si

1 2 3 4 5
3. ¢ Esta usted de acuerdo con los horarios No Si
de trabajo establecidos por la compafia?

1 2 3 4 5
4. ¢,Como considera la relacion que lleva  Muy Mala Muy buena

con su superior inmediato?

5. ¢ Si pudiera dejar la empresa por otro No Si

trabajo, a igualdad de sueldo y
condiciones, se quedaria en la empresa?

6. ¢ Qué cambiaria de la empresa?

Horarios y la ubicacién |
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