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RESUMEN

Los nuevos mercados cada vez se vuelven mas competitivos por lo que las
actuales empresas se ven en la necesidad de evolucionar segun los
requerimientos y no solo eso sino mantener una estructura funcional
dinamica que les permita estar siempre un paso delante de sus
competidores por medio de propuestas innovadoras.

Se ha realizado el Disefio del Planificaciéon estratégica basado en la
metodologia del Balanced Scorecard a una Empresa de comercializacién de
pinturas detallando su estructura, naturaleza y procesos para asi determinar
sus amenazas Yy debilidades y disefiar planes estratégicos basandonos en
sus fortalezas y oportunidades. Ademas de desarrollaron objetivo enfocados
en los requerimientos de las perspectivas de la organizacion.

Se elaboré un software que complementara la implementacion de los
indicadores, ayudando la visualizacion del desempefo de los KPI, asi como
también facilitando un reporte de los indicadores por almacén y por
perspectiva, segun las necesidades de la gerencia para la adecuada toma

de decisiones.
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INTRODUCCION

El saber cuales son los requerimientos actuales de los mercados y estar
preparado para los cambios constantes a través del tiempo se ha convertido
en una estrategia indispensable para mantener un lugar en el mundo de los
negocios, las empresas actuales deben ser capaces de reinventarse y
proponer nuevas alternativas a los mercados tradicionales e incursionar en

los alternativos.

Por medio del Disefio de Planificacion estratégica se pueden establecer
objetivos que pueden ser medidos por medio de indicadores que reflejen la
situacion real de la empresa de manera oportuna y constante. Esta
informacion es de vital importancia para la toma de decisiones a nivel

gerencial dentro de las organizaciones.

La Empresa sobre la cual se basa este trabajo esta dedicada a la
comercializacion de pinturas, la misma que cuenta en la actualidad con cinco

sucursales en varias ciudades del pais.

En lo que respecta a los productos tienen varias lineas pero cuenta con un
solo proveedor de su producto principal (pinturas), que es el fabricante y por
el cual recibe un trato especial. El no tener variedad en cuanto a marcas
podria ser una limitante por lo que las estrategias buscan maximizar la

utilizacion de los recursos y dar a los clientes nuevas opciones que se



adapten mejor a sus necesidades. A continuacion se muestra el desarrollo
de la planeacion estratégica dividida en: enfoque estratégico, traslado al
Balanced Scorecard, gestion por procesos y el sistema de indicadores de

gestion.



JUSTIFICACION DEL PROYECTO

La empresa estudiada para la elaboracion de este proyecto es de
conformaciéon familiar, se dedica a la compra y venta de pinturas de
diferentes lineas como la arquitectonica, automotriz, Sayerlac (Pintura para
madera), entre otras. Ademas todos sus almacenes cuentan con las
herramientas tecnoldgicas para proporcionar a los clientes tonalidades
especificas de pinturas que cumplan con sus requerimientos. Dentro del
mercado de las pinturas nacionales existen muchas limitaciones vy
principalmente para esta empresa que tiene un proveedor de pinturas unico.
Esta es la razon por la que se ha decidido disefar un sistema de gestion que
permita crear, implantar y medir estrategias de una manera adecuada

teniendo como base la metodologia del Balanced Scorecard.

El Sistema de Gestion esta formado por diferentes perspectivas que
describen el negocio. Esencialmente lo que se busca fortalecer es la
perspectiva financiera y operativa, se disefiaran impulsores de resultados
asociados a la parte operativa, los clientes y el capital intangible,

relacionados entre si.



INFORME EJECUTIVO

La empresa de comercializacion de pinturas esta enfocada en generar
utilidades por medio de las ventas efectuadas al publico, utilizando los
equipos necesarios con la participacidon de un personal adecuadamente
capacitado para asi satisfacer las necesidades de los clientes en puntos
estratégicos del pais. Con una estrategia financiera que tiene como finalidad
reducir los gastos y captar mas clientes por medio de un servicio

personalizado.

Esencialmente las estrategias que se implantan en el Sistema de
Planificacion Estratégica impacta el area operativa de la empresa, es decir
en las ventas y las actividades relacionada directamente con ellas. Sin
embargo se han elaborado objetivos estratégicos para cada una de las
perspectivas. De igual manera se han disefiado estrategias coherentes y
aplicables a este tipo de negocios que podran ser implantadas en plazos de

tiempo cortos con costos razonables.

Para poder implementar la estrategia fue necesario disefar una estructura
formal y determinar los procesos que se ejecutan a nivel estratégico,

operativo y de apoyo.



Se disenaron objetivos estratégicos teniendo en cuenta las areas criticas de

la empresa.

Una vez elaborados los objetivos se considerd importante controlar su
cumplimiento a lo largo de las operaciones. Por lo que se diseid un
programa que proporciona la informacién requerida para la toma de
decisiones en una manera oportuna capaz de ser entendida por los
directivos. Los indicadores disefiados se muestran de manera grafica, con
tablas que muestran la informacién resumida y con la posibilidad de crear

nuevas consultas segun la informacién que podria requerirse en el futuro.

Las bases que fueron tomadas para demostrar la funcionalidad de los
indicadores fueron proporcionadas por la empresa correspondiente al afio

2008 con la informacion de los cinco almacenes que posee la empresa.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1. BALANCED SCORECARD (BSC)

Robert Kaplan y David Norton, desarrollaron la metodologia Balanced
ScoreCard basados en la idea de la combinacién de indicadores, al estar a
cargo de un proyecto que tenia como objetivo buscar nuevas formas de
evaluar el rendimiento organizacional para una empresa del sector de
semiconductores hasta transformarse en una herramienta de gestion que

interpreta las estrategias del negocio en un grupo de indicadores. (2)



“Es un método para medir las actividades de una compafiia en términos de
Su vision y estrategia. Proporciona a los administradores una mirada global
de las prestaciones del negocio.” (2)

La Diferencia del Balanced ScoreCard de otras herramientas de gestion
empresarial que le antecedieron, es por la simple caracteristica de que es un
meétodo estructurado de seleccion de indicadores, primero la empresa debe
estudiar el mercado y las estrategias después armar un modelo de negocios
que permita ver las interrelaciones que hay entre los diferentes componentes
de la empresa, esto se lo usa a manera de mapa para seleccionar los

indicadores del Balanced ScoreCard

1.2. ENFOQUE ESTRATEGICO

1.2.1. ESTRATEGIA

Estrategia se define normalmente como el arte de coordinar todo tipo de
acciones para la conduccién de una guerra o la defensa de un pais, Pero en
el ambito empresarial se podria decir que: “Estrategia es la direccion y el
alcance de una organizacion a largo plazo; consigue ventajas para la
organizacion a través de su configuracion de los recursos en un entorno
cambiante, para hacer frente a las necesidades de los mercados y cumplir

las expectativas de los stakeholders.” (3)


http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia

1.2.2. PROCESO DE PLANEACION ESTRATEGICA

Se lo puede dividir en tres etapas para tener una mejor comprensioén del

proceso:
Grafico 1: Proceso de la planeacioén estratégica
Desarrollo Implementacién )
De de las Evaluacién de
. . Q Q - N Q
Estrategias estrategias las estrategias

Fuente: Seminario de Ingenieria en Auditoria
Elaborado por: Las autoras

Desarrollo de las estrategias.- En esta etapa se elabora:

>

>

La misién y vision de la empresa
Andlisis FODA ( Fortalezas, Oportunidades, Amenazas, Debilidades)
Objetivos a largo plazo.

Estrategias que se seguiran.

Implementacion de las estrategias.- “Se ocupa de cémo traducir una

estrategia en accion organizacional mediante el disefio y la estructura de la

organizacion, la planificacion de recursos, y la gestion del cambio

estratégico”. (3)



En la implementacién deben estar definidos objetivos y las politicas de la
empresa, mantener motivados a los empleados y asignar los recursos

necesarios que faciliten la ejecucién de las estrategias expresadas.

Evaluaciéon de las estrategias.- En esta etapa como su nombre lo dice nos
permite evaluar las estrategias formuladas y redefinirlas en el caso de que

no estén funcionando apropiadamente.

1.2.3. ANALISIS FODA

Es un medio sistematico para analizar el ambiente, evaluar las fortalezas y
debilidades de la organizacion e identificar las oportunidades donde la

organizacion pudiera tener una ventaja competitiva. (4)

Grafico 2: Definicion de FODA

Oportunidades
Son las circunstancias que Amenazas
benefician a la empresa para Eventos de dafio, destruccion,
alcanzar un propésito establecido, penalidad, que impiden alcanzar
la cual se convierte en un buen los objetivos propuestas en la
momento para avanzar y lograr empresa.
una ventaja competitiva.
Debilidades
Fortalezas Son valores, capacidades o
Valores, capacidades o conocimientos que una empresa
conocimientos que nos diferencia posee en grado inferior al
de la competencia y que se posee promedio, convirtiéndose en
en grado superior al promedio. obstaculos para la consecucién de
los objetivos.

Fuente: Gerencia Ecuador
Elaborado por: Las autoras



Este analisis brinda un marco de referencia para la planeacion estratégica
que permite fomentar las fortalezas y superar las debilidades para explotar

las oportunidades y hacer frente a las amenazas. (5)

1.2.4. MODELO DE LAS 5 FUERZAS

El analisis de las cinco fuerzas permite identificar la posicion que tiene el
negocio en la industria y los agentes que pueden afectarlo, a continuacion

anunciaremos a cada una de estas fuerzas:

Grafico 3: Analisis de las cinco fuerzas
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Fuente: Gerencia Ecuador
Elaborado por: Las autoras

1.2.5. STAKEHOLDERS

Son los grupos de interés de la organizacion, pueden ser actores internos o
externos, cuyos objetivos y logros depende de la organizacion y de los que a
su vez depende la organizacion, razon por la cual es necesario identificarlos

para cubrir sus requerimientos y necesidades. Es importante reconocer la



relacion que existe entre los stakeholders y la organizacion ya que esto

influira en su estabilidad en el largo plazo. (5)

1.2.5.1. IDENTIFICACION DE LOS STAKEHOLDERS

Tratar de identificar a los stakeholders puede ser peligroso si nos
concentramos demasiado en la estructura formal de la organizacién, puesto
que ésta puede ser la forma mas sencilla de localizar las distintas
expectativas. Sin embargo es necesario desvelar cuales son los grupos de

stakeholders “informales” y determinar su importancia. (3)

1.2.6. INNOVACION DE VALOR - OCEANO AZUL

El Océano Azul se centra en crear nuevos mercados y no brinda lo que se
demanda en la actualidad sino algo mejor, se mete en un mercado virgen,
desconocido y tiene altas perspectivas de valor para los que ingresan en él

simboliza a lo inexplorado.

1.2.6.1. FRONTERAS DEL ACTUAL MERCADO

Las estrategias de océano azul se las puede encontrar de distintas formas,

las cuales nos permiten encaminarnos a la propuesta de valor.



A continuacion se detallan las diferentes alternativas:

Grafico 4: Fuente de estrategias del Océano azul
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-Xplorar grupos misma industria que compiten con una estrategia similar entre ellas.
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Fuente: Seminario de Ingenieria en Auditoria
Elaborado por: Las autoras

1.2.6.2. PROPUESTA DE VALOR
La propuesta de valor se define como un compromiso que la empresa hace
a sus clientes dandoles productos y servicios con caracteristicas

particulares.

Las estrategias genéricas son formas para hacer frente de una manera

eficiente a los competidores. En algunos casos significa que todas las



empresas pueden obtener elevadas utilidades, y en otras puede ser lo

necesario para conseguir rendimientos considerables de una manera ideal.

Michael Porter en 1982, identificO estrategias genéricas que se pueden usar
tanto individualmente como en grupo, para establecer una posicion que sea

superior a los competidores de la industria a largo plazo.

Grafico 5: Estrategias segun Michael Porter

—( Liderazgo en costos

¢Se da cuando la empresa se pone como objetivo ser productor con los
menores costos en la industria y combina la calidad, precio y facilidad de
compra.

—( Liderazgo en el producto

eConsiste en desarrollar un valor al producto o servicio que pueda
ofrecer algo Unico al cliente.

Soluciones para el cliente

eManejar buenas relaciones con los clientes, brindandoles variedad de
productos y servicios que necesiten.

Fuente: Estrategias para negocios
Elaborado por: Las autoras

1.3. TRASLADO AL BSC

1.3.1. PERSPECTIVAS ESTRATEGICAS

Son las dimensiones claves que tienen por objetivo garantizar valor a los
diferentes stakeholders de una empresa. Son diferentes categorias en las
cuales se debe balancear el desempefio de una empresa para alcanzar el

éxito de la implementacion estratégica. (5)



Grafico 6: Descripcion de perspectivas
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Fuente: Estrategias para negocios
Elaborado por: Las autoras

1.3.2. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Los objetivos estratégicos deben ser declaraciones claras y especificas, que
se convertiran en un conjunto de actividades que la organizacion se debe
comprometer a hacer bien, para alcanzar los resultados deseados o que
necesitan alcanzar. Es recomendable que se los elabore con todas las

personas que forman parte de la empresa.

1.3.3. MATRIZ DEL BSC

En la matriz del BSC se encuentran los componentes del mapa estratégico,

las metas, la forma en la que van a ser medidas y los medios o formas para



alcanzar esas metas, dando todas las facilidades para administrar las
estrategias.

Es un tablero de control que integra las perspectivas, los objetivos, las
metas, los indicadores e iniciativas estratégicas con herramientas didacticas
como: semaforos, oddometros, indicadores de tendencias, graficos historicos,

que serviran para medir el desempeno de la organizacion. (2)

1.4. GESTION O ENFOQUE POR PROCESOS

1.4.1. LOS MODELOS DE GESTION Y EL ENFOQUE BASADO EN

PROCESO

Permite analizar la gestion de las organizaciones, sabiendo que las
organizaciones fueron creadas con el propdsito de alcanzar objetivos a
través de las actividades que realiza. La Gestion por proceso trabaja de
forma horizontal, es decir, en un mismo proceso alcanzan a intervenir
empleados de diferentes departamentos de toda la organizacion.

Dicho proceso permite tener una vision sistematica de la empresa como la
continua secuencia de macro-procesos y procedimientos para el logro de
objetivos, y buscando principalmente la coherencia entre lo que se dice, lo
que se hace y lo que se obtiene. Existen cuatro etapas para gestionar los

procesos:



Grafico 7: Etapas para gestionar procesos
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Fuente: Seminario de Ingenieria en Auditoria
Elaborado por: Las autoras

1.4.2. IDENTIFICACION Y SECUENCIAS DE PROCESOS

Estructura de una organizacion por procesos: Una organizacion basada

en procesos tiene la siguiente estructura:

Grafico 8: Organizacion basada en proceso
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Fuente: Seminario de Ingenieria en Auditoria
Elaborado por: Las autoras

Macro procesos: Los macro-procesos son actividades claves que se

requieren para manejar una organizacion, es decir, es una agrupacion de

varios procesos.



Procesos: Un proceso es una secuencia de actividades que tienen por
objeto lograr algun resultado que genere valor para el cliente. De esa
manera un producto o servicio no puede realizarse sin un proceso y un

proceso no puede existir sin un producto o servicio.

Tabla 1: Caracteristicas de los procesos

Operativos

Estratégicos

Apoyo

Son los que hacen
posibles satisfacer las
necesidades de los
clientes y hacen realidad
la mision de la empresa.

Son los que permiten
crear o mejorar la
planificacion 'y demas
actividades relacionadas
con el planeamiento
estratégico de la
organizacion.

Son los procesos que
soportan el desarrollo de
los demas procesos,
incluyendo herramientas
financieras vy logisticas
necesarias en la
organizacion.

Fuente: Seminario de Ingenieria en Auditoria (Ing. Jaime Lozada)
Elaborado por: Las autoras

Cuando se va a realizar un proceso se lo puede hacer vertical u
horizontalmente. Los procesos verticales describen de principio a fin una
actividad sin relacionarse con otra. Los procesos horizontales detallan la

secuencia de actividades relacionadas con distintos departamentos.

1.4.3. DESCRIPCION DE LOS PROCESOS

Diagrama de flujo de procesos: es una representacion grafica de la
secuencia en la que se realizan las actividades necesarias para desarrollar
un proceso. Este diagrama permite visualizar graficamente todas las

actividades que forman parte de un proceso, estableciendo una secuencia



cronoldgica de como deben ser realizadas las actividades. Entre las ventajas

que tiene la realizacién de los diagramas de flujos estan:

Grafico 9: Ventaja de los diagramas de flujo
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Fuente: Gerencia Ecuador
Elaborado por: Las autoras

Procedimientos: Los procedimientos son el conjunto de descripciones
necesarias para desarrollar una actividad relacionada a un proceso y que

cambia de acuerdo a los requisitos y tipo de resultado esperado.

1.4.4. SEGUIMIENTO Y MEDICION DE PROCESOS

Los indicadores son parte del proceso de control de las acciones y tareas
previstas en un plan estratégico. La correcta composicion de un indicador
incluye: Nombre, forma de calcularlo, linea base, unidad, meta, responsable,

frecuencia de medicién y fuente captura.



1.5. SISTEMA DE INDICADORES DE GESTION

Con el objetivo de medir el desempefio de las actividades de la empresa se
establecen parametros de control que permiten monitorear que la gestién se
esté realizando acorde a los objetivos, metas y responsabilidades

establecidos. Estos parametros son conocidos como indicadores de gestion.

1.5.1. INDICADORES DE CLAVE DE DESEMPENO

También llamados KPI por sus siglas en ingles (Key Perfomance Indicators)
tienen como finalidad describir la eficiencia de un proceso mediante la
cuantificacion de los objetivos que son parte del plan estratégico disefiado

para la empresa.

1.5.2. CARACTERISTICAS DE INDICADORES

Para que los indicadores puedan servir de apoyo a los usuarios en la toma

de decisiones es necesario que cumplan con algunos parametros como los

siguientes:
. Tabla 2: Caracteristica de los KPI ’
CARACTERISTICA DESCRIPCION
Simplicidad Medir los eventos de manera rapida y poco costosa.
Adecuacién Utilizar la medida adecuada que describa de manera

correcta y real el evento.

Valides en el tiempo | Definir los periodos de tiempo en que se va a evaluar el

indicador.
Participacion de los | Contar con la participacion de los involucrados de
usuarios manera directa con el proceso para el disefio del KPI.
Utilidad El indicador debe ser usado para alcanzar metas vy
mejorar la utilizacion de recursos.
Oportunidad Los datos deben ser recolectados y analizados a
tiempo.

Fuente: Indicadores de gestion para la calidad
Elaborado por: Las autoras



1.5.3. TIPOS DE INDICADORES

> CUANTITATIVOS: Hace referencia a medidas en numeros o
cantidades.

> CUALITATIVOS: Mide aspectos no cuantificables directamente, como
opiniones, percepciones o juicios.

> POSITIVOS: Muestran una mejora o avance mientras aumenta su
valor o tendencia.

> NEGATIVOS: Muestran una mejora o avance mientras disminuye su
valor o tendencia.

> CENTRADOS: Su estado O6ptimo es alrededor de un valor

determinado.

1.5.4. NIVEL BASE

Es el nivel estandar que toma el indicador y representa el desempefio

logrado antes del efecto de la mejora de las iniciativas estratégicas.

1.5.5. VALOR ACTUAL

Son las mediciones periodo a periodo del indicador que provienen de la

ejecucion de las iniciativas.

1.5.6. META

Es el nivel que pretende lograr el indicador luego de una ejecucion exitosa

de la iniciativa.



1.6. APLICATIVO INFORMATICO
1.6.1. BUSINESS INTELLIGENCE

Trata sobre la utilizacion de bases de datos con el fin de proporcionar una
referencia para la toma de decisiones. Proporciona informacion sobre el

estado actual de la empresa y da una alerta sobre posibles acontecimientos.

1.6.2. BASE DE DATOS

Es un conjunto de datos relacionados a un mismo objetivo que se
almacenan de manera sistematica con la finalidad de dar algun tipo de

informacion.

1.6.3. MICROSOFT SQL SERVER

Es un sistema para la gestién de bases de datos producido que se basa en
el modelo relacional que es capaz de manejar proporciones grandes de

datos.

1.6.4. CARACTERISTICAS DE SQL SERVER

> Soporte de transacciones.

> Escalabilidad, estabilidad y seguridad.

> Soporta procedimientos almacenados.

> Incluye también un potente entorno grafico de administracion, que

permite el uso de comandos DDL y DML graficamente.


http://es.wikipedia.org/wiki/Base_de_datos
http://es.wikipedia.org/wiki/Transacci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Escalabilidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Estabilidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Seguridad_inform%C3%A1tica
http://es.wikipedia.org/wiki/Procedimientos_almacenados
http://es.wikipedia.org/wiki/Entorno_gr%C3%A1fico
http://es.wikipedia.org/wiki/Comando
http://es.wikipedia.org/wiki/DDL
http://es.wikipedia.org/wiki/DML

»> Permite trabajar en modo cliente-servidor, donde la informacién y
datos se alojan en el servidor y los terminales o clientes de la red sodlo
acceden a la informacién.

»> Ademas permite administrar informacion de otros servidores de datos.


http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente-servidor
http://es.wikipedia.org/wiki/Servidor
http://es.wikipedia.org/wiki/Terminal
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Cliente_(infor%C3%A1tica)&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Red
http://es.wikipedia.org/wiki/Servidor

CAPIiTULO Il
DESCRIPCION DE LA EMPRESA

2.1. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

Esta empresa surge en primera instancia como un departamento de una
fabrica de pinturas, dedicado a la comercializacion y venta de los productos
desde el afno 1967, cuando se elaboraban solo pinturas de la linea
automotriz, con el pasar del tiempo la gran aceptacion de la marca permite el
crecimiento de las lineas arquitectdnicas, Industrial y Marina, y productos
para ser aplicados en madera. En el afo de 1990, los propietarios de esta

fabrica deciden crear una nueva empresa que se dedicaria exclusivamente a



vender los productos fabricados al consumidor final, con el objetivo de
obtener una alta rentabilidad al eliminar en determinadas ciudades del pais a
los intermediarios. Los almacenes de esta empresa solo expenden los
productos elaborados por la fabrica (en lo que respecta a pinturas), por lo
que obtienen un descuento especial al momento de adquirir los productos y
usan la marca del producto como imagen para posicionarse en el mercado
respaldandose por la calidad con mas de veinticinco afos de experiencia del

mismo.

El negocio inicia en la ciudad de Guayaquil con un aporte de capital
proporcionado por las dos familias accionistas de la fabrica, comenzando
solo con un almacén en Guayaquil, luego se identificaron otros puntos
estratégicos dentro de la ciudad por lo que se abrieron otros dos almacenes,
administrados hasta directamente por el Gerente General de la fabrica de
pinturas, a mediados del afio 1995 se crearon dos almacenes en Ambato y
en Santo Domingo para los cuales se asignaron jefes de almacenes, al
pasar del tiempo se estudié la posibilidad de expandir el negocio y por lo que

se abrieron algunos almacenes mas.

Los almacenes tienen como objetivo fundamental mantener un compromiso
con el mercado ecuatoriano asegurando la provision de un producto de
calidad con altos estandares de servicio al cliente. Ademas como generar

utilidades para los accionistas y expandirse en el mercado nacional e



internacional, ofreciendo productos de calidad y variedad a través de

diferentes puntos de venta.

Esta empresa ha podido crecer por las técnicas que a lo largo del tiempo se

han empleado para captar y mantener los clientes.

2.2. PRODUCTOS OFRECIDOS

La empresa de comercializacion de pinturas provee al publico en general
una gama amplia de pinturas dividido por lineas y que seran detalladas a

continuacion:

Grafico 10: Productos de Ecopaint
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Fuente: Personal de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras



2.3. MISION

Proveer a la comunidad pinturas de alta calidad en la lineas, Arquitecténicas,
Automotriz, Madera, Industrial y Marina, a través del esfuerzo diario de
quienes conforman la empresa, manteniendo una innovacion constante,

pendiente a que nuestros clientes reciban de nosotros lo mejor.

2.4. VISION

Ser lider en la venta de todo tipo de recubrimientos y atravesar fronteras
ecuatorianas para posicionar nuestros productos en otros mercados; basar
nuestro liderazgo en la ética, valores y principios, que sustentan la empresa.

Honestidad y Respeto.

2.5. ORGANIGRAMA FUNCIONAL

Grafico 11: Organigrama de Ecopaint
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Fuente: Personal de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras



2.6. AREAS INVOLUCRADAS

Dentro de cada almacén se cuenta con la participacién de Administradores,
preparadores y vendedores segun el tamafio del mismo, distribuidos de la

siguiente manera.

Grifico 12: Areas del negocio por almacén

Administrador
de Almacen
Sistemas

Vendedor Preparador ‘ Mensajero*

Fuente: Personal de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

*No en todos los almacenes existen mensajeros, depende del tamario y
cercania entre ellos.

Todos los Almacenes reciben soporte directo del departamento de sistemas
y se encuentran controlados permanentemente por el departamento de

Auditoria.



Tabla 3: Descripcion de los cargos de los almacenes

CARGO

FUNCIONES

Administrador de Almacén

Es responsable de la
administracion del almacén vy
reporta cualquier novedad a la
gerencia, debe realizar inventarios
mensuales para controlar el stock
de mercaderia, ademas de facturar
y registrar los movimientos en el
sistema

Vendedores

Se encuentran encargados de la
obtencién de nuevos clientes,
hacer visitas, gestionar el cobro de
cartera, atender de manera
personalizada a sus clientes.

Preparador

Es la persona encargada de
manipular las maquinarias y
preparar el color exacto de pintura
que el cliente necesita. Esta
persona debe tener amplia
experiencia y dominio de los
materiales para reducir al maximo
los excedentes y desperdicios.

Fuente: Personal de Ecopaint
Elaborado por: las autoras

MATRIZ SIPOC

trabajo.

Por medio de esta matriz se puede determinar los recursos determinados en
cada proceso Y quienes lo proveen, asi también se puede observar el
resultado de cada parte del proceso y quienes lo reciben. A continuacion se

muestra la matriz SIPOC del area de ventas en la cual se centra este




Tabla 4: Matriz Sipoc ECOPAINT

MATRIZ SIPOC

EMPRESA: ECOPAINT S A.
DEPARTAMENMNTO: Ventas
PROCESO: Ventas en mostrador
RESPONSABLE: Gerente de venta
Proveedores Insumos Productor Productos Clientes

éDe Quién?

£ Qué recibo?

£ Qué realizo?

£ Qué entrego?

A quien?

Administrador de

Vendedor Informe de clientes Visitar clientes Reporte de visitas .
almacén
Admlnlstrafﬂor de Elaborar proforma Cotizacion Clientes
almacén
Admlnlstragor de Det_ermlnar que el requerlmlento_del Confirmacién de Stock Clientes
almacén cliente forma parte del inventario
Especificaciones del Obtener el producto mediante las Producto d.e_acu.erdo a .
Preparador . o : - las especificaciones Clientes
cliente especificaciones del cliente A
del cliente
Adm|n|strafior de Confirmacion de Elaborar el comprobante de venta Producto, factura Clientes
almacén compra
Orden de entrega a Factura, producto,
Mensajero / Vendedor domicilio, Guia de Realizar la entrega de los productos confirmacian de Clientes
remisian recibido
Adm|n|strafior de Reportt_e d_e ventas Confirmar la conformidad del cliente Reporte de quejas y Gerencia
almacén diarias reclamos
Sub - Procesos
Recipientes, producto ) .
] Confirmacion de L
Gerencia, elaborado, Reporte de ) . Administrador de
T . Embalaje, Gestion de reclamos, Control producto entregado, . .
Administrador de reclamos y quejas, T almaceén, Cliente,
N P de desperdicios Reporte de
almacén Procedimientos para la L Preparador
- ! preparacion,
preparacién de pintura.
) ) Pintura seguin las
Fabrica de Pinturas, ) ) . ] ]
. Materia Prima Recursos especificaciones de los Clientes
Proveedores varios -
clientes, productos
] Administrador de Almacén Reporte de venta, L
Gerencia Metas P : Auditoria
Vendedor Resumen de reclamos
Preparador Informe_d’e
. reparacian, .
Requerimiento de . pre o Administrador de
Vendedor 4 Mensajero Confirmacion de Almacén

clientes

Mescladora

entrega, Detalle de
obtencion de colores

Requisitos ; Qué requiero?

Controles - Politicas - Procedimientos

Requisitos ; Qué requieran?

Reporte de reclamos y quejas

Archivo de informe de quejas y reclamos

Informe de reclamos y quejas

Facturas emitidas en el dia

Control de ventas diarias

Reporte diario de ventas

Detalle de productos recibidos de los

proveedores

Control de inventario

Detalle de productos despachados

Encuesta de calidad de servicio

Archivo de informe de encuestas

Control de calidad de servicio

Fuete: Informacion de Ecopaint
Elaborado por: las autoras



CAPITULO IlI

ENFOQUE ESTRATEGICO

3.1.INTRODUCCION
En esta parte del proyecto se analizaran los factores que afectan a la
organizacion de manera directa o indirecta por medio del Analisis FODA, y

se determinaran los Stakeholders que intervienen en este negocio.

La metodologia que usada para determinar las estrategias mas adecuadas
para este negocio es la del océano azul, la misma que es muy efectiva para
encontrar ideas innovadoras que ayuden a aumentar lo mas posible el

segmento de mercado que actualmente posee la organizacion.



Como punto culminante se elaborara una estrategia empresarial que estara

basada en todos los analisis antes mencionados.

3.2. DEFINICION DEL NEGOCIO DE LA EMPRESA

Para establecer la definicion del negocio se realiz6 un analisis para
determinar la caracteristicas de la empresa, en el ANEXO #1 se detalla la

informacion.

La empresa estudiada ejecuta sus operaciones en el mercado de la compra
y venta de suministros para la decoracion (Pinturas). Uno de sus principales
objetivos es mantener un nivel de venta que le provea de una estabilidad
financiera razonable y una posicidon estratégica en el mercado. Se busca
mantenerse en el mercado y escalar ofreciendo un servicio personalizado
con valor agregado para asi diferenciarse de sus competidores. Los
principales clientes con los que cuenta ésta empresas son: Publico en
general que compra algun tipo de pintura, negocios que ofrecen el servicio
de decoracion de interiores, talleres de pintura automotriz, talleres de

ebanisterias y otros proveedores de servicios de decoracion.

Dentro del sector de ventas de pinturas existe un alto grado de competencia
por lo que la unica manera de mantener la fidelidad de los clientes es
proporcionar un servicio y productos de calidad de manera personalizada,

ofreciendo algo mas que pinturas.



Sin embargo existen falencias dentro de la organizacion que son necesarias
de corregir para lograr los objetivos propuestos. Se ha visto indispensable
reducir los costos de funcionamiento para mejorar la rentabilidad dado que
se han incrementado de manera desproporcionada con el crecimiento del
negocio. En lo que respecta a la capacitacion del personal se necesita mayor
énfasis para que dominen de manera eficiente y eficaz las herramientas

otorgadas y asi reducir tiempos y costos.

Uno de los objetivos de la empresa radica en expandirse, es decir crear
nuevos establecimientos tanto dentro como fuera del pais y para esto seria
necesario el realizar estudios de mercados para determinar los puntos

estratégicos para lograr dichos objetivos.

La forma de generar mas utilidades en este negocio de compra venta es
basicamente incrementar el nivel de ventas, sin embargo existen muchos
negocios que ofrecen productos de similares caracteristicas, por lo que se
deben buscar estrategias innovadoras como proveer servicios

complementarios al producto ofrecido.

3.3. ANALISIS FODA

3.3.1. ANALISIS PEST: OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

Se ha analizado el medio en el que se desenvuelve la empresa para

determinar las oportunidades y amenazas a la que ésta se encuentra



expuesta, para dicho analisis se han tomado en cuenta cuatro perspectivas

que son:

[ 2 Econdmica.
[ 2 Politica.
[ 2 Sociocultural.

> Tecnologico.

Para seleccionar las perspectivas consideradas en este analisis se han
entablado conversaciones con los involucrados en las operaciones. Se han
detallado posibles eventos que podrian afectar a la empresa.

Grafico 13: Analisis PEST de Ecopaint
ANALISIS PEST
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Fuente: Personal de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras



Posteriormente se analizaron los eventos propuestos y se determinaron su

posibilidad de ocurrencia en el futuro. Una vez realizado este trabajo se

determiné el grado de impacto dentro de la organizacion.

Grafico 14: Matriz Probabilidad ocurrencia Vs. Difusiéon
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MATRIZ REALIZADA CON DATOS DEL ANEXO #2
Fuente: Personal de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Con ayuda de los participantes en esta actividad se determinaron los
eventos que tendrian mayor probabilidad de ocurrencia, para asi poder
tomar decisiones que minimicen las amenazas y ayuden a aprovechar las

oportunidades que les ofrece el medio en el que se desenvuelven.

A continuacién se detallan los eventos propuestos por los involucrados para

una mejor compresion:



Tabla 5: Pronéstico de Oportunidades y amenazas del sector econémico

PRONOSTICO ECONOMICO

Oportunidades

Amenazas

Apoyo del Gobierno Nacional para
otorgar créditos: Actualmente el

gobierno esta apoyando a la
industria  nacional de diversos
sectores para incrementar la
inversion de empresarios
ecuatorianos, por lo que seria

posible acceder a préstamos o a
diversos planes de apoyo que le
permitan crecer.

Incremento de negocios con
similares caracteristicas: Aunque
es poco probable que incursiones en
el mercado otros negocios que
ofrezcan los mismos productos, si
podrian  surgir negocios mas
pequeios que también serian una
amenaza.

Incremento del precio de los
productos: Existe una tendencia al
incremento de todos los productos en
el mercado, por lo que las pinturas
tampoco estarian exentas de esta
opcidon aunque se ha tratado de
mantener los precios y no afectar al
consumidor final ni reducir el nivel de
oferta de los productos.

Crisis econdmica mundial: Es una
realidad latente que los mercados
mundiales no estan pasando por su
mejor momento, por lo que podria
volverse realidad este evento.

Incremento de la inflacion: La
inflacion muestra la carestia de la
vida dentro de la sociedad y por las
premisas existentes es amplia la
posibilidad de ocurrencia.

Fuente: Personal de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras




Tabla 6: Pronéstico de Oportunidades y amenazas del sector sociocultural

PRONOSTICO SOCIOCULTURAL

Oportunidades

Amenazas

Nuevas tendencias de decoracion:
En la actualidad los medios de
comunicacion ofrecen guias practicas
de  decoracibn de interiores,
incluyendo los colores a utilizar
dependiendo de la ubicacion,
iluminacion y otros factores. Auge

Personalizacion de automotores:
La tendencia de las personas a
personalizar sus bienes se ha vuelto
parte de la cultura actual, lo mismo
que ha incidido en el incremento de
remodelaciones y ajustes de los
automotores en lo que respecta a sus
recubrimientos

Nuevas técnicas de preparacion
de colores: Si los competidores
incorporan  nuevas técnicas e
incrementan sus conocimientos a un
grado superior al que ofrece
Ecopaint la clientela los preferiria.

Fuente: Personal de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras




Tabla 7: Pronéstico de Oportunidades y amenazas del sector politico

PRONOSTICO POLITICO

Oportunidades

Amenazas

Leyes y regulaciones ambientales:
Aunque este evento podria ser una
amenaza para algunos competidores
para esta empresa no lo es porque el
proveedor de sus productos cumple
con todos los parametros para el
cuidado del medio ambiente.

Creacién de nuevas leyes
laborales: como sucede con todos
los negocios el posible incremento de
los sueldos y salarios podria afectar
a la empresa aparte de otros
posibles eventos relacionados con
dicha ley.

Golpe de Estado: Aunque no es
muy probable este evento no se lo
puede dejar de tomar en cuenta ya
que afectaria a todos los niveles de
la economia ecuatoriana.

Politica inestable: Nuestro pais
actualmente se encuentra en un
proceso de transicion donde nada
esta totalmente definido, lo que
genera un ambiente de inestabilidad
politica.

Enfrentamientos entre grupos de
poder: En la actualidad se han
formado varios grupos de oposicidon
al gobierno con diferentes
perspectivas y propuestas que se
rehusan a llegar a consensos con el
actual régimen.

Fuente: Personal de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras




Tabla 8: Pronéstico de Oportunidades y amenazas del sector tecnolégico

PRONOSTICO TECNOLOGICO

Oportunidades

Amenazas

Incremento de herramientas
tecnolégicas: Al referirnos a
herramientas tecnologicas
basicamente lo hacemos al Internet y
a la oportunidad que este brinda al
mostrar una ilimitada cantidad de
informacion sobre el producto que
ofrecemos y no solo eso sino brindar
un servicio de asesoria, consultas y

otros.

Nuevas maquinarias: Los
almacenes cuentan con maquinarias
actualizadas que fueron traidas
desde el exterior por lo que el
surgimiento de nuevas herramientas
podria significar una ventaja para los
competidores que las adquieran.

Fuente: Personal de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

3.3.2. FORTALEZAS Y DEBILIDADES- CADENA DE VALOR

Toda organizacidén posee caracteristicas que la diferencian en el mercado y

por lo cual posee clientes que la prefieren ante otros.

A continuacion se detallan las fortalezas y debilidades que segun los clientes

y el personal, posee esta comercializadora de pinturas. ANEXO #4




Grafico 15: Fortalezas y debilidades de Ecopaint
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Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

3.3.3. ESTRATEGIAS DERIVADAS DEL ANALISIS FODA

Una vez definidas las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades se
pueden determinar estrategias que traten de aprovechar lo que tienen a su
favor y reducir las consecuencias de lo que tiene en su contra. En el ANEXO

#5 se describe de manera mas detallada lo antes expuesto.

Para la determinacion de dichas estrategias se recibieron comentarios y

sugerencias de todos los niveles de la organizacion.



Grafico 16: Estrategias de Ecopaint deribadas del FODA
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Fuente: Informacion de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Estrategias Fortalezas — Oportunidades

a) Dar a los clientes asistencia al escoger sus pinturas: asesorar a los
clientes en cuanto a tonos de pinturas actuales y cual es la mejor opcion
para sus necesidades seria una excelente estrategia para afirmar su
fidelidad con la empresa.

b) Acceder a créditos para mantener las maquinarias actualizadas: El

mercado es muy cambiante y los nuevos participantes buscan tener la mejor



maquinaria para posicionarse de una mejor manera, por lo que si llegaran a
surgir nuevos equipos para la mezcla de pinturas, la empresa deberia
acceder a créditos para adquirirlos y poder estar al nivel o sobre los

competidores.

Estrategias Fortalezas — Amenazas

C) Utilizar los equipos especializados para ofrecer a los clientes
diferentes tonalidades: La empresa debe aprovechar los equipos con los que
cuenta para ofrecer a los clientes tonos segun sus requerimientos, aunque
existen muchos locales que ofrecen este servicio la eficacia de las maquinas

usadas los ubica es una mejor posicion que la competencia.

Estrategias Debilidades — Oportunidades

d) Utilizar la web como medio para promocionar los productos y proveer
asistencia para la seleccion de colores: El internet se ha convertido en una
de las herramientas de difusion mas eficientes en la actualidad y enviar
publicidad a los clientes y mantenerlos en contacto. Un sitio web con la
informacion de sus productos, técnicas de aplicacion, asesoria y otros
servicios adicionales ayudaria a captar nuevos clientes y a mantener

satisfechos a los existentes.



e) Mejorar el servicio post-venta desarrollando una base de pintores de
diferentes especialidades: el ofrecer servicios complementarios es una
estrategia ideal para captar mas clientes. Con esta estrategia se
beneficiarian la empresa al contar con pintores que se comprometerian al
utilizar nuestros productos.

f) Dictar talleres de técnicas de decoracion a los clientes: Esta estrategia
enriquece a los usuarios que realizan el trabajo de pintura por sus propios
medios, también podrian ser dictados a clientes de sectores organizados
como las ebanisterias y talleres con el fin de convertirnos en proveedores de

los mismos.

Estrategias Debilidades — Amenazas

9) Mantener el personal capacitado: el tema de la capacitacién del
personal es muy importante dado que los almacenes no cuentan con una
supervision constante y deben tener la capacidad de tomar decisiones y
realizar las tareas de la manera mas adecuada posible para evitar atrasos y
desperdicio de los recursos.

h) Mejorar el tratamiento de productos no conformes para reducir los
costos operativos, para evitar al maximo el incremento en los precios de los
productos: Al mejorar el tratamiento de los desperdicios se reducirian los
costos generados por el consumo interno de materiales, para esto es

necesario implantar procedimientos que especifiquen el tratamiento de estos



productos con el fin de utilizar de una forma mas eficiente los recursos de la
empresa.

i) Elaborar campanas de publicidad periddicas para captar nuevos
clientes: Utilizar los medios de comunicacion para promocionar los productos
y servicios realzando la calidad del servicio y la atencidon personalizada, por
medio de campanas radiales y anuncios publicitarios en diarios y revistas

especializadas.

3.4. ANALISIS DEL MERCADO Y LA COMPETENCIA

Para analizar el mercado en el que se desenvuelve este negocio y
determinar el nivel de competencia existente se ha utilizado el famoso
modelo de las cinco fuerzas (Detallado en el ANEXO #6) asi se analizo el
poder de negociacién que poseen los proveedores y clientes, las existente
barreras de entrada que implanta el mercado a los nuevos competidores y

las amenazas que representan los sustitutos.

En base a este analisis se plantearan estrategias necesarias para mantener
una posicion deseada, teniendo en cuenta los factores que muestren

relevancia.

A continuacion se detalla la informacion obtenida:



Tabla 9: Analisis del mercado y la competencia

El hecho de que el 80% de sus productos provengan de un solo
proveedor hace que muchas decisiones se tomen en base a la
disposicion de este. Es importante recalcar que la empresa y el
proveedor tienen lazos muy estrechos desde inicio de sus actividades,
Poder de los ademas comparten intereses por el hecho de pertenecer a los mismos
proveedores duenos. Sin embargo es necesario que exista una relaciéon formal
proveedor-cliente que asegure el aprovisionamiento de la mercaderia.
Estrategia Planteada: Establecer contratos que garanticen la
disponibilidad de la mercaderia, en relacién a las necesidades de la
empresa.

Los consumidores tienen un alto poder de negociacion, dado que en
el mercado existen otras alternativas que ofrecen productos similares,
por esta razdn es necesario incrementar el grado de fidelidad
disefiando la siguiente estrategia.

Estrategia Planteada: Brindar servicios complementarios y mejorar
las politicas de crédito. Al referirnos a servicios complementarios
hablamos de ofrecer asesorias y talleres que permitan a los
consumidores ampliar sus conocimientos sobre combinacion de
colores y tendencias actuales.

Poder de los
consumidores

Existen fuertes barreras de entrada para competidores de iguales
caracteristicas que ofrecen preparacion de colores segun las

Nuevos especificaciones del cliente, dado que se necesitaria una fuerte
competidores inversion de capital para adquirir los equipos necesarios. Es necesario
aclarar que este tipo de producto genera la mayor cantidad de
ingresos a la empresa.

Amenazas de No existen sustitutos para el producto ofrecido por la comercializadora
Sustitutos de pinturas.

Dentro del mercado existe solo un competidor directo que ofrece el
mismo servicio pero con diferentes marcas y con las mismas
Competencia condiciones del mercado. Ademas por ser esta una empresa mas
joven proyecta una imagen nueva que llama mas la atencion.
Estrategia Planteada: Refrescar la imagen corporativa de la
empresa.

Fuente: Seminario de Ingenieria en Auditoria
Elaborado por: las autoras

3.5. ANALISIS DE LOS STAKEHOLDERS

Dentro y fuera del negocio existen grupos de los cuales depende la

organizacion para lograr el cumplimiento de sus objetivos. Estos



Stakeholders se los ha dividido en dos grupos; internos y externos,

detallados a continuacion:

Grafico 17: Stakeholders de Ecopaint
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Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Una vez definidos los Stakeholders se determind los principales, tomando

como referencia dos factores; la influencia y el poder.

Sabiendo que influencia es el grado de intervencion en la toma de
decisiones y poder es la autoridad que se posee para garantizar el logro de
los resultados organizacionales. (4) De esta manera se logré definir la
Matriz Influencia — Poder que se divide en cuatro cuadrantes y ubica los

Stakeholders segun su importancia de la siguiente manera:



Grafico 18: Matriz Influencia - Poder
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Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Se determinaron como principales los siguientes Stakeholders:

» Accionistas.

> Jefes de Almaceén.

» Clientes.

» Proveedores.

Una vez identificados los principales Stakeholders fue necesario conocer sus
demandas y necesidades con la finalidad de disefiar estrategias que logren
mejor la interaccion de los mismos con la organizacion y obtener el logro de
los objetivos propuestos, razén por la cual se realizaron encuestas a los

involucrados.



Stakeholder Accionistas

Se realiz6 la entrevista a los accionistas principales y los resultados de la
misma se encuentran detallados en el ANEXO #8, y entre sus principales

requerimiento se encuentran los siguientes:

> Adecuada administracion de la empresa.

> Rentabilidad consistente.

> Mantener una comunicacién oportuna y veraz.
> Mejorar la Imagen Institucional.

Teniendo como premisas las necesidades antes mencionadas se elaboraron

las siguientes estrategias:

»> Incrementar el porcentaje de ventas

»> Disminuir los costos de operacion.

> Disefniar campanfas publicitarias.

Es necesario recordar que el Gerente General de la empresa también es

accionista principal, razén por la cual no se determiné la gerencia como otro

Stakeholder independiente.

Stakeholder Jefes de Almacenes

Los Jefes de cada almacén también manifestaron sus necesidades y

aportaron ideas para la solucion de sus requerimientos. Se realizd la



encuesta en forma telefénica por tener como limitante la ubicacién de los

almacenes. En el ANEXO #9 se detalla la informacion obtenida.

Los siguientes son los requerimientos mencionados:

> Disponibilidad de informacion.

> Autoridad.

> Adecuada gestion de los recursos.

Se determina con una prioridad del 100% a la “Disponibilidad de
informacion”, los administradores emiten esta prioridad basandose en los
problemas existentes como consecuencia del deficiente flujo de informacion

entre ellos y los administradores de los almacenes.

Las propuestas de estrategias fueron las siguientes:

> Mejorar los canales de comunicacion entre las administradoras y los
jefes de almacén

> Establecer politicas que garanticen el uso adecuado de los recursos
econdémicos.

Existen requerimientos que son solicitadas directamente a la gerencia, esta
es la razon por la que los jefes de almacenes distinguen como indispensable
el reporte de informacion de manera oportuna de cada almacén, y seguir el

orden regular establecido en el organigrama de la empresa.



Stakeholder Clientes

Los clientes detallaron de manera telefonica sus necesidades y su nivel de
satisfaccion en ciertas propuestas. Los siguientes fueron los requerimientos

de los clientes para con la empresa:

> Variedad de opciones (a la medida).

> Alta relacién costo-beneficio.

> Determinacion de normas de crédito.

> Solucién rapida de problemas.

> Asesoria para la seleccion del producto.

» Servicios y productos complementarios.

Los clientes le dan un grado promedio de prioridad a la atencion de sus

necesidades del 100% a las tres primeras antes listadas.

Una vez conocidas las necesidades de los clientes se procedio a determinar

las estrategias:

> Mantener la maquinaria adecuada para la obtencién de colores
personalizados.

> Estudiar la cartera de clientes para incrementar plazos y montos de
crédito.

> Capacitar al personal para que estén actualizados en cuanto a
tendencias de decoracion.

> Disminuir los periodos de tiempo empleados en la solucion de quejas.



Stakeholder Proveedores

La informacién del principal proveedor fue obtenida por parte del jefe de
ventas de la fabrica de pinturas y esta detallado en el ANEXO #1711, que

incluye:

> Pedidos a tiempo.
> Pagos oportunos.
> Comunicacion abierta y directa.

[ 2 Excelentes relaciones.

De parte del proveedor existe una valoracion especial por la realizacion de
los pedidos a tiempo y que los pagos estén dentro del plazo establecido, sin
embargo se muestran “algo satisfechos” y “totalmente satisfechos”

respectivamente.

Se observa claramente que los proveedores estan comodos con el proceder
de la empresa, aunque si existen mejoras seran bienvenidas por lo que se

hace la siguiente propuesta de estrategia:

» Implantar un procedimiento especifico para la devolucion de

productos no conformes.



3.6. ESTRATEGIA DEL OCEANO AZUL

La estrategia del Océano Azul tiene como objetivo incrementar el nivel de
clientes de la empresa. Para implantar esta estrategia se debe conocer las
actividades tipicas de los competidores y compararlas con lo que
actualmente se esta ofreciendo y proponer nuevas alternativas viables para

logar el objetivo propuesto.

Existen seis diferentes fuentes para determinar nuevos mercados no
explotados por la competencia. Las alternativas que la empresa escoja
implantar deben ser innovadoras a tal punto que los clientes perciban una

diferencia marcada y prefieran el servicio que la misma les brinda.

3.6.1. DEFINICION DEL CUADRO ESTRATEGICO ACTUAL

Dentro del cuadro estratégico se detallan los factores que intervienen en la
industria, que describen a la empresa y la ubican en un lugar determinado en
el mercado. Generalmente se compara la curva de la estrategia actual con la
de los competidores. Como la empresa cuenta solo con un competidor

directo, la informacién tomada para este analisis sera sobre este.

A continuacion se detallaran los factores que intervienen en la industria:

[ 2 Precio.

[ 2 Publicidad.



»> Atencion al cliente.

> Servicio de postventa.

»> Capacitacion de personal.

»> Variedad de productos.

»> Descuentos y promociones.

»> Manejo de Desperdicios.

»> Tiempo de espera de los clientes.

> Opciones de crédito.

»> Asesoramiento.

Una vez detallados los factores a evaluar graficaremos el cuadro estratégico

actual de la empresa.

Grafico 19: Cuadro estratégico actual (Ecopaint Vs. Competencia)
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Al hablar de “Competidor Directo” se hace referencia a una sola cadena de
almacenes que al igual que la empresa en estudio son los comercializadores
de una fabrica. Dicha competencia también provee mezcla de colores

personalizados y asesoria.

También existen competidores indirectos, son negocios pequerios que
existen en gran manera pero tienen poco alcance, solo brindan pinturas en
una limitada gama de colores, aunque con variedad de marcas, no poseen

servicios adicionales a la venta del producto sellado.

3.6.2. DEFINICION DEL OCEANO AZUL

El Océano Azul se basa en la filosofia de la innovacion en valor, que busca
crear nuevos mercados, hacer la competencia irrelevante, crear nuevas
demandas, servir a los “no clientes” y romper la relacion entre valor y costo.
Para comenzar se deben definir los clientes de primer, segundo y tercer
nivel, para luego determinar el segmento de mercado que aun no ha sido
atendido por la industria. También se analizan otras vias para la creacion de
océanos azules como la exploracion de: industrias alternativas, grupos
estratégicos dentro del sector, cadena de compradores, ofertas
complementarias del producto y servicio, atractivo funcional y emocional de

los compradores y la dimension el tiempo.



3.6.2.1. CARACTERISTICAS DEL ACTUAL MERCADO

Actualmente en los almacenes se realizan basicamente ventas al mostrador
que consiste en vender a los clientes que se acercan a adquirir productos
directamente sin necesidad de ser visitados por un vendedor, por lo general
estas ventas son de montos pequefios y en efectivo o con tarjeta de crédito.
El otro tipo de venta es con la participacion de un vendedor que guia al
cliente y en algunas ocasiones le da facilidades como créditos y descuentos

especiales y en la mayoria de los casos los montos son altos.

En un mercado tan saturado como este los precios no son muy variados por
lo que no se puede basar una estrategia solo en ese factor, sin embargo la
empresa posee precios un poco mas bajos que la competencia, y esto se
puede lograr gracias a que tiene un descuento especial por parte del

proveedor.

La competencia indirecta tiene una evidente ventaja en cuanto a la variedad
de marcas, pero es importante resaltar que la empresa tiene una amplia
gama de productos que los supera en gran medida, por lo que en los
almacenes se puede encontrar en un solo lugar todas las pinturas y

elementos complementarios.

La imagen ha sido una gran ayuda para estos almacenes dado que la marca
que representan tiene muchos afnos en el mercado y es considerada una de

las mejores.



Entre los clientes existe una evidente insatisfaccion en cuanto al tiempo de
espera desde la solicitud hasta la entrega del producto, dicha insatisfaccion

es generalizada en los diferentes negocios competidores.

La empresa ha tratado de definir procesos en algunas de sus actividades
como la facturacion, contabilizacion y otros similares, sin embargo existe un
alto nivel de burocracia en cuanto a la toma de decisiones y alarga los

tiempos de algunas actividades que bien podrian ser mas cortas.

En lo que respecta al nivel de crédito existen muchas restricciones para
otorgarlo y sus montos deben ser solicitados y analizados por la gerencia

para otorgarlo.

3.6.2.2. EXPLORACION DE NUEVOS MERCADOS

Esta estrategia busca un replanteamiento de las fronteras del actual
mercado con que cuenta la empresa, es decir identificar elementos que

podrian ser explotados para llenar las expectativas de nuestros clientes.

Se realizaron las siguientes actividades:

»> Exploracién de industrias alternativas.
> Exploracién de grupos estratégicos dentro del sector.
> Exploracién de la cadena de compradores.

> Exploracién de las ofertas complementarias del producto y servicio.



»> Exploracién del atractivo funcional y emocional de los compradores.

»> Exploracion de la dimension del tiempo.

3.6.2.3. DEFINICION DE LOS NO CLIENTES

Para definir los grupos de los no clientes se comienza por detallar los
clientes con los que se cuenta, Luego se analizan los tres niveles de no
clientes dependiendo de qué tan lejos estén de adquirir productos de la

empresa como lo detalla el siguiente grafico.

Grafico 20: No clientes de Ecopaint
DEFINICION DE NO CLIENTES

#*Personas que desean pintar sus hogares y tienen los recursos para
hacerlo, pequefios negocios que utilizan pintura para elaborar sus
CLIEMTES productos y prestar servicios.

#*Personas que no desean pintar sus casas, negocios que tienen convenios

lerNivelde| conotros proveedores.
no clientes J

*MNegocios pequefios (Talleres artesanales, automotrices, etc) que no
ofrecen el servicio de pintura por no tener acceso a la técnicani a las

doNiveldel o o ientas.

no clientes

. #jovenes, adolecentes y nifios que no tienen la necesidad de pintar
JerMivel de

no clientes

A

Fuente: Informacién de Ecopaint y el mercado
Elaborado por: las autoras

La empresa debe enfocar sus esfuerzos en llamar la atencion de las
personas despertando en ellas la necesidad de mantener sus espacios

agradable y acorde con las tendencias.



Otra fuente posible de clientes son aquellos talleres de autos, ebanisterias y
otros negocios pequefios que no prestan este servicio por falta de
herramientas y sobre todo por no tener los conocimientos asociados a estas

practicas.

Y como los niveles mas lejanos pero no imposibles de alcanzar son aquellos
jévenes, adolecentes y niflos que no tienen la necesidad ni la obligacion de

pintar vehiculos, maderas o paredes.

Una vez definidos los grupos de no clientes se han disefhado posibles
estrategias para abarcar estos segmentos de mercado, detalladas a

continuacion:

»> Incrementar la publicidad enfocandonos en tendencias modernas de
decoracion de interiores.

»> Crear convenios con grupos agremiados como: talleres de soldadura,
talleres mecanicos, pintores independientes, ofreciendo descuentos y
promociones especiales dependiendo de los montos y frecuencias de las
compras, ademas de ofrecerles cursos de capacitacion gratuita y asesoria

técnica cuando lo requieran.

3.6.2.4. REDEFINICION DEL CUADRO ESTRATEGICO

La redefinicién del cuadro estratégico tiene como finalidad establecer vias

para eliminar y reducir los factores que afectan a la empresa y crear e



incrementar aquellos que la competencia no posee para de esta manera

diferenciarnos y ofrecer un servicio distintivo en el mercado.

A continuacion se detallan las cuatro acciones en el que se basa nuestro

nuevo plan estratégico.

Grafico 21: Esquema de cuatro accwnes aplicado a Ecopaint
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Fuente: Informacién de Ecopaint y el mercado
Elaborado por: Las autoras

Teniendo como premisa este esquema se replanteo la nueva estrategia de la

siguiente manera:



Grafico 22: Redefinicion del cuadro estratégico de Ecopaint
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3.6.2.5.

MENSAJE CENTRAL DE LA PROPUESTA DE VALOR
El definir una propuesta de valor es una de las partes esenciales de este
trabajo porque en ella se plasma un ofrecimiento de parte de la empresa

para los clientes el mismo que incluye una entrega del servicio o del

producto con caracteristicas exclusivas.




@ D)
“Brindar soluciones integrales a nuestros clientes
en recubrimientos para diferentes superficies
incorporando calidad e innovacion, con atencion y
asesoria oportuna”.

Ya definidas las estrategias pueden plasmar estas ideas en un mensaje

central.

@ D)
“Prestar a los diversos tipos de clientes un producto
de calidad y un servicio complementario acorde a
sus necesidades y requerimientos”

3.6.2.6. GRADO DE UTILIDAD PARA LOS CLIENTES

Fue necesario determinar los principales obstaculos que tienen los clientes
en el mapa de utilidad para los compradores y las facilidades que le ofrecen

la nueva estrategia para solucionar los problemas existentes.

Se determind el ciclo de experiencia del comprador versus las palancas de
utilidad existentes en el mercado en el que se desenvuelve la empresa y se

detalla en el siguiente grafico.



Grafico 23: Mapa de utilidad para compradores de Ecopaint
MAPA DE UTILIDAD PARA LOS COMPRADORES

Las 6 etapas del ciclo de experiencia del comprador
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Fuente: Informacién de Ecopaint y el mercado
Elaborado por: Las autoras

OBSTACULOS EXISTENTES

> Los tiempos de espera existente entre la solicitud del producto hasta
la entrega es largo sobretodo en los casos de preparacion de tonos
especificos de pinturas.

> La seleccidn del producto adecuado para sus necesidades y la
aplicacién de algunos productos es un obstaculo para ciertos clientes por lo
que prefieren no adquirirlos.

»> Los clientes generalmente buscan productos adicionales como
brochas, rodillos, lijas e inclusive el servicio que presta un pintor, pero por lo
general deben visitar mas de un negocio para adquirir todo lo que necesitan

ocasionando malestar y pérdida de tiempo.



SOLUCION DE OBSTACULOS A TRAVES DE LA NUEVA ESTRATEGIA

Con la definicion de la nueva estrategia se podrian solucionar los obstaculos

mencionados anteriormente.

»> Los tiempos de entrega se incrementan basicamente por demora en
la preparacion de los tonos. Estos problemas los resuelve la capacitacion del
personal, adicionalmente se reducirian los niveles de desperdicio de
materiales.

»> Los talleres de capacitacion eliminan las limitaciones de pequerios
negocios que no han incursionado en la prestacion de servicios de pintura
por la falta de conocimientos. Ademas nuestra empresa se beneficiaria al
convertirse en el proveedor de su materia prima.

»> Incrementar la variedad de productos complementarios reduciria el
tiempo que nuestros clientes invierten en adquirir los mismos, ya que lo
encontrarian todo en un mismo lugar, incluso la posibilidad de contratar la

mano de obra para realizar el trabajo.



3.7. DECLARACION DE MISION Y VISION

3.7.1. DECLARACION DE LA MISION

La misién incluye las necesidades de los clientes y la forma en que la
empresa las satisface, en si la misidbn muestra a que se dedica la empresa y

los objetivos que persigue.

Fue necesario conocer a que se dedica la empresa, a quienes involucra en
sus actividades y a quienes beneficia por lo que mostramos la siguiente

informacion obtenida.

La empresa de comercializadora de pintura se caracteriza por ofrecer al
mercado una de las marcas con mayor referencia en el Ecuador, es mas
conocido por el servicio de preparacion de colores y la variedad de
productos en sus diferentes lineas, sus principales clientes son talleres,
artesanos y personas que esporadicamente utilizan sus productos. Provee
sus productos de manera directa al publico y busca incrementar su nivel de

ventas y reducir sus costos.

La mision de la empresa es:

“Proporcionar a los clientes la opcion adecuada de
recubrimientos para sus necesidades, por medio
de herramientas tecnologicas y personal altamente
capacitado”




3.7.2. DECLARACION DE LA VISION

La vision muestra qué quiere llegar a ser la empresa en un periodo de

tiempo establecido de una manera ambiciosa pero realista.

Esta empresa busca en un periodo de cinco afios ampliar sus sucursales en
las principales ciudades del pais, teniendo como base un amplio mercado al
cual se ofrece un producto completo, es decir no solo la pintura sino la
capacitacion, guia e incluso el aprovisionamiento de insumos y mano de

obra adecuada para las tareas necesarias.

La visién de la empresa analizada es la siguiente:

“Convertirse en el lider nacional del mercado de
pinturas brindando soluciones completas con
productos y servicios de calidad”

3.8. TEMAS ESTRATEGICOS

Para definir los temas estratégicos de la empresa se ha tenido como base el
analisis FODA, las necesidades de los Stakeholders, el analisis del mercado,
la propuesta de valor y la declaracion de la Mision y la Vision, de tal manera
que se puedan establecer los elementos primordiales en la estrategia

clasificandolos por afinidad presentados a continuacion:



Tabla 10: Temas estratégicos de Ecopaint

Temas
Estratégicos

Componentes

Incrementar la
productividad

1. Reducir los costos

2. Establecer politicas de control para
mejorar la administracion de los recursos
econdémicos

Crecimiento
profesional

3. Mantener al personal capacitado

4. Dar particion a los empleados en la toma
de decisiones.

Captar nuevos
clientes

5. Incrementar la publicidad

6. Ofrecer servicios complementarios

7. Crear convenios con grupos agremiados
del sector de la pintura.

Incrementar la
satisfaccion del
cliente

8. Reduccion de los tiempos de espera en la
compra.

9. Mejorar la atencién al cliente.

10. Brindar asesoria personalizadas.

Mejorar la imagen
corporativa

11. Decorar los almacenes con disefos
impactantes.

Optimizar los
procesos claves

12. Redefinir los procesos.

13. Delimitar la responsabilidad.

Fuente: Informacién de Ecopaint y el mercado

En la tabla anterior se definieron los componentes principales para cada

Elaborado por: Las autoras

tema estratégico con la colaboracion de la gerencia.

3.9. MATRIZ DE COBERTURA DE LOS TEMAS ESTRATEGICOS

La matriz de cobertura es de gran importancia para determinar el grado de
afinidad y concordancia que tienen los temas estratégicos con cada uno de

los componentes de analisis realizados a lo largo de este trabajo (analisis

FODA, 5 fuerzas, stakeholders, propuesta de valor, misién y vision).




Tabla 11: Temas Estratégicos Vs. Analisis Estratégicos

ANALISIS ESTRATEGICO

FODA STAKEHOLDERS ESTRATEGIA
1 BajaRelacion Directa @ g o or
2 Medio Relacion Directa S |o&|lch @ 9
3 Alta Relacion Directa g 1°5|85 = w | o g
8 |S5|Ea| 8| 8| |2 N |z |z |uW
P |8Gc|lcel 2 | E| 2|95 ¢ |G6|6|8C
c |[CE|_-© 5 = S @ T %) D =<
o eo|lmm| & 2 ] L w w =
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s a8 < | 8 o 2
o |ES|BE k] &
E|T=|ES E &
S| 5| 8 &
6] (7] 6] SUMA
w |Incrementar la productidad 0 3 2 2 0 1 0 2 0 0 2 12
=]
3]
@ |Crecimiento Profesional 0 0 0 1 0 3 0 1 3 1 2 11
w
'_
§ Captar nuevos clientes 0 3 3 2 0 2 0 3 3 3 3 22
'_
& |Incrementar la satisfaccion del cliente| 0 3 1 0 0 3 0 2 2 3 2 16
(7]
g Mejorar la imagen corporativa 0 2 3 2 1 0 0 2 1 2 2 15
w
= Optimizar los procesos claves 3 1 0 2 2 2 3 0 2 0 1 16
SUMA 3 12 9 9 3 11 3 10 11 9 12

Fuente: Informacién de Ecopaint y el mercado
Elaborado por: Las autoras

Podemos concluir que el tema estratégico de “Captar nuevos clientes” es la

que tiene mayor correspondencia con el anadlisis estratégico realizado, y la

“Propuesta de valor” y la “Implementacion de servicios complementarios” son

las que contiene mayor cantidad de elementos e importancia de los temas

estratégicos.




3.10. VALORES ORGANIZACIONALES

Los valores organizacionales son aquellos que distinguen a la empresa, es
lo que irradia el personal. Podriamos concluir que son la manera de ser de la

organizacion.

A continuaciéon detallan los valores que segun los involucrados posee la

organizacion:

»> Responsabilidad.
> Solidaridad.

> Iniciativa.

> Respeto.

> Honestidad.

[ 2 Perseverancia.



CAPIiTULO IV

TRASLADO AL BALANCED SCORECARD

4.1.INTRODUCCION

Después de realizar la planificacion estratégica se recolecta toda la
informacion relevante de la empresa para posteriormente usarla como base
en la elaboracion del Balanced Scorecard. Se trasladaran los temas
estratégicos a las cinco perspectivas, luego se determinaran objetivos
estratégicos para crear los indicadores de desempefio que mostraran la
situacion actual de la empresa en cualquier punto del tiempo de manera

resumida y facil de entender.



4.2. PERSPECTIVAS ESTRATEGICAS

Radica en analisis de las caracteristicas de los sectores en los que se
desenvuelve la empresa conociendo los requerimientos de los principales
Stakeholders. La empresa pretende plantear propuestas de valor para la

perspectiva de clientes, financiera, procesos internos, capital intangible.

4.2.1. PROPUESTA DE VALOR PARA CLIENTES

De estas propuestas depende la conservacion del mercado actual y la del
que se pretende impactar, tratando de mantenerlos satisfechos, creando

lazos de fidelidad. A continuacion se detallan los mas relevantes:

[ 2 Brindar la asesoria necesaria a los clientes.
» Gestionar alianzas estratégicas.

» Mejorar la atencion al cliente.

4.2.2. PROPUESTA DE VALOR PARA LA PERSPECTIVA FINANCIARA

Esta perspectiva es la mas relevante dado que todas las propuestas al final
se veran reflejadas en ingresos para la empresa que busca tener una mayor

rentabilidad. Por lo que se consideran las siguientes propuestas.

Productividad:

P Incrementar las ventas en cada uno de los almacenes.



>

Reducir la cantidad de desperdicios al momento de preparar las

pinturas.

Crecimiento:

[

Incursionar en nuevos mercados, brindando el servicio de asesoria

en decoracion.

4.2.3. PROPUESTA DE VALOR PARA LA PERSPECTIVA DE

PROCESOS INTERNOS

Estas propuestas tratan de impactar directamente a los clientes y accionistas

tratando de llenar sus expectativas. La perspectiva de procesos internos

permite garantizar un buen funcionamiento de la organizacion a tal punto

que se puedan lograr los objetivos de la empresa de forma eficiente,

solucionando problemas internos de la organizacion se plantean las

siguientes propuestas:

[

Redefinir los procesos.

Desarrollar servicios adicionales.

Reducir los tiempos de espera.

Proveer rapida respuesta a reclamos y quejas.

Mantener la maquinaria adecuada para la obtencion de colores

personalizados.



4.2.4. PROPUESTA DE VALOR PARA LA PERSPECTIVA DE

APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO

Los objetivos definidos en esta perspectiva son los instrumentos que hacen
posible la realizacion de los objetivos de las tres perspectivas anteriores.
Estas propuestas tienen como bases las habilidades, conocimientos y
competencias del personal; las bases de datos, redes y sistemas de la parte
informatica; y la cultura, valores y trabajo en equipo de la organizacién y
todos estos juntos son los medios necesarios para realizar cambios de
mejora dentro de la organizacion por lo que se han planteado las siguientes

propuestas:

» Proporcionar un agradable ambiente laboral.
» Mantener una comunicacion oportuna y veraz.
» Capacitar al personal.
Después de definir los objetivos, se elaboro la Matriz de cobertura de

objetivos estratégicos, analizando profundamente sus relaciones entre si.

A continuacion se detalla un resumen de los objetivos que serviran como

base para la elaboracion de los indicadores.



Tabla 12: Objetivos de perspectivas estratégicas

# | PERSPECTIVAS OBJETIVOS

1 Mejorar la atencion al cliente.

2 CLIENTE Brindar asesoria a los clientes.

3 Gestionar alianzas estratégicas

4 Incrementar las ventas.

D FINANCIERA |Reducir la cantidad de desperdicios.

] Incursionar en nuevos mercados.

7 Mantener la maquinaria adecuada.

8 PROCESOS  |Reducir los tiempos de espera.

9 INTERNOS Desarrollar servicios adicionales

10 Proveer rapida respuesta a reclamos y quejas.
11 APRENDIZAJE Y Proporcionar un agra_dab_l:? ambiente laboral.
12 CRECIMENTO Manten_er una comunicacion oportuna y veraz.
13 Capacitar al personal.

Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

43. MAPA ESTRATEGICO

Los mapas estratégicos son rutas causa-efecto que trata de enlazar todos
los objetivos derivados de las perspectivas estratégicas, en si son hipdtesis

que se formulan para ayudar a alcanzar una estrategia planteada.

Para el desarrollo de la ruta la causa-efecto, las causas se ubican en las
perspectivas de proceso interno y aprendizaje, el efecto en la perspectiva del

cliente, y el impacto en las perspectivas de finanzas.

A continuacion se presenta una breve vista del mapa de rutas estratégicas

para los objetivos establecidos de Ecopaint.



Grifico 24: Mapa estratégico Ecopaint
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Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

4.4. INDICADORES ESTRATEGICOS

Para la elaboraciéon de la Matriz del Balanced Scorecard es necesario poder
medir los objetivos estratégicos con indicadores que ayuden a evaluar el
cumplimiento de los objetivos. Para poder observar con mas detalle el
desarrollo de indicadores se ha realizado una Ficha donde se detallan las

principales caracteristicas del indicador.




4.4.1. PERSPECTIVA APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO

Dentro de esta perspectiva se han elaborado tres indicadores detallados a

continuacion:

Grafico 25: Ficha del Indicador Personal Capacitado

FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE DEL INDICADOR: Personal capacitado

OBJETIVO: Capacitar al personal

FORMULA DEL CALCULO: Mimera de capacitacianes recibidas

RESPONSABLE: Direccidn

FUENTE DE CAPTURA: Registros de capacitaciones

FRECUENCIA DE MEDICION: | |Semestral

;-E'SI II' 0 UNIDAD # META 12 TENDENCIA

| SEMAFORO |
| roio @ || AmMARILLO O || VERDE @ || auL @ |
| <3 [ | 3.6 [ 7-12 [ =17 |

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Para elaborar este KPI se tomaran en cuenta todas las capacitaciones que la
empresa provee a su personal en todas las areas, dicho indicador sera
medido de manera semestral en cada uno se los establecimientos. En el

ANEXO #14 se muestra la fuente de captura de este indicador.



Grafico 26: Ficha del Indicador Comunicacion Interna

FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE DEL INDICADOR:

Comunicacion interna

OBJETIVO: Mantener una comunicacidn oportuna y veraz
: . 7
EORMULA DEL CALCULO: (Numero dg chunlcados entregados a tiempo / Mumero de eventos o sucesos
por comunicar)*100
RESPOMSABLE: Administrador de almacen

FUENTE DE CAPTURA:

Comunicaciones recibidas y enviadas

FRECUENCIA DE MEDICION: Mensual

;—_[_,:STIL 0 TUNIDAD % META 100% TENDENCIA

| SEMAFORO

| rojo @ amARiLLO O || virE @ || aruL @ |
| < 40% 40% - 75% [ 75% - 100% [ =100%

Se ha visto la necesidad de mejorar las relaciones interpersonales dentro de
la organizacion en todos sus niveles, por lo que este indicador pretende
identificar los eventos relevantes y determinar si son comunicados o no a
quien corresponde. El responsable del funcionamiento del mismo es el

administrador de cada almacén y se tomaran en cuenta comunicaciones

fisicas y virtuales.

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras



Grafico 27: Ficha del Indicador Ambiente Laboral

FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE DEL INDICADOR: Ambiente Laboral

OBJETIVO: Propaorcionar un agradable ambiente laboral

FORMULA DEL CALCULO: Mivel de satisfaccién de empleados

RESPONSABLE: Administrador de almacen

FUENTE DE CAPTURA: Encuesta empleados

FRECUENCIA DE MEDICION: | |Mensual

;-_I:STIL 3 UNIDAD # META 10 TENDENCIA

| SEMAFORO |
| rojo @ || amariLLO O || VERDE @ || auL @ |
| <s [ | 6-7 [ 8-9 [ =10 |

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras

El objetivo de este indicador pretende determinar el grado de satisfaccion de
los empleados con respecto al ambiente laboral en que se desempefian con
el fin que puedan desempenarse en sus labores de manera eficiente y a

gusto. En el ANEXO #15 se muestra la fuente de captura del indicador.



4.4.2. PERSPECTIVA PROCESOS INTERNOS

Grafico 28: Ficha del Indicador Niveles de Desperdicio

FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE DEL INDICADOR: Miveles de desperdicio

OBJETIVO: Reducir la cantidad de desperdicios

FORMULA DEL CALCULO: (Cantidad de desperdicios en Gr. /Cantidad de producto preparado en Gr.)*100

RESPONSABLE: Vendedor / Preparador

FUENTE DE CAPTURA: Inventarios mensuales, reporte de las ventas de productos preparados del sistema

FRECUENCIA DE MEDICION: | |Mensual

;T-:SI II' 10%% UNIDAD % META 3% TENDENCIA ¢

| SEMAFORO |
| rojo @ || amariLLo O || VvERDE @ || azu. @ |
| > 10% [ 5% - 9% [ 4% - 3% [ < 3% |

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras

El indicador descrito en el Grafico 28 pretende medir la cantidad de

desperdicio en porcentajes dentro del proceso de preparacion de pintura.



Griéfico 29: Ficha del Indicador Maquinaria y Herramientas

FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE DEL INDICADOR:

Maguinaria y herramientas

OBJETIVO: Mantener la maquinaria adecuada

FORMULA DEL CALCULO: (Maquirjarias y herramientas en buen estado / Total de maquinaria y
herramientas)*100

RESPONSABLE: Administrador del almacen

FUENTE DE CAPTURA:

Registro de materiale y herramientas

FRECUENCIA DE MEDICION: Semestral

NIVEL _

BASE ] TUNIDAD % META 100% TENDENCIA

| SEMAFORO |
| rojo @ amariLLo O || VERDE azuL @ |
| < 40% 40% - 75% [ - 100% =100% |

Para mantener un adecuado servicio es necesario tener el equipo adecuado
con este indicador se pretende determinar el estado de las maquinarias e
implementos utilizados en cada proceso en especial en la mezcla de las

pinturas, con el propdsito de poco a poco ir eliminando las herramientas en

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras

mal estado o las que se han vuelto obsoletas al pasar el tiempo.



Grafico 30: Ficha del Indicador Tiempo de Espera
FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE DEL INDICADOR: Tiempo de espera

OBJETIVO: Reducir tiempos de espera

FORMULA DEL CALCULO: (Hora de despacho - Hora de facturacicn)
RESPONSABLE: Administrador del almacen

FUENTE DE CAPTURA: Factura

FRECUENCIA DE MEDICION: | |Mensual

E;:EL 20 UNIDAD min META 10 TENDENCIA T

| SEMAFORO |
| rojo @ || amariLLo O || verDE @ || azuL @]
| 220 [ 15 - 19 [ 14 - 10 [ <10 |

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Este indicador pretende determinar el tiempo entre la hora de facturacion y la
hora de despacho del producto para reducirlo lo mas posible. Dicha
informacion sera tomada de los datos de la factura y se pretende medirlos de
manera mensual y determinar las posibles dificultades existentes en el

proceso para implementar mejoras de ser posible.



Grafico 31: Ficha del Indicador Nuevos Servicios

FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE DEL INDICADOR: Muevos Senvicios

OBJETIVO: Desarrollar servicios adicionales

FORMULA DEL CALCULO: Mdmero de nuevos servicios implementados

RESPONSABLE: Gerencia

FUENTE DE CAPTURA: Detalle de servicios brindados

FRECUENCIA DE MEDICION: | |Semestral

E:;:L 0 UNIDAD # META 2 TENDENCIA | | =2

| SEMAFORO |
| rojo @ || amaRiLLO O || viRDEe @ || azuL @ |
| < a0% [ 40% - 75% [ 75% - 100% [ >100% |

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras

El establecer como estrategia brindar servicios complementarios a la
clientela permite crear un indicador que determine el grado de evolucion del
negocio mediante la implementacion de servicios segun las necesidades y

requerimientos existentes en cada sector donde esta ubicado un almacén.



4.4.3. PERSPECTIVA CLIENTE

El mantener a la clientela satisfecha es uno de los objetivos primordiales

dentro de cualquier negocio por lo que se han desarrollado los siguientes:

Grafico 32: Ficha del Indicador Calidad del Servicio

FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE DEL INDICADOR:

Calidad del Semvicio

OBJETIVO: Mejorar |a atencign al cliente
FORMULA DEL CALCULO: (Nimero cliente que manifestare quejas / Nimero de clientes encuestados)*100
RESPONSABLE: Administrador de almacén

FUENTE DE CAPTURA:

Encuesta de la calidad del senicio

FRECUENCIA DE MEDICION: | |Trimestral

NIVEL _

BASE 100 UNIDAD % META TENDENCIA ¢

| SEMAFORO |
| rojo @ amaRiLLo O || VERDE azuL @ |
| »50% 30% - 50% [ 10% - < 10% |

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Por medio de encuesta este indicador trata de determinar el grado de

aceptacion que tienen cada almacén ante la comunidad en general y sobre

su opinion sobre la calidad del servicio que estos ofrecen. En el ANEXO #16

se muestra la fuente de captura.



Grafico 33: Ficha del Indicador Solucion de reclamos

FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE DEL INDICADOR:

Solucidn de reclamos

OBJETIVO: Proveer soluciones a reclamos y quejas
FORMULA DEL CALCULO: (Mimero de reclamos y quejas solucionados / Mimero de reclamos)*100
RESPONSABLE: Gerencia

FUENTE DE CAPTURA:

Reporte de quejas

FRECUENCIA DE MEDICION: | |Trimestral
;—?;IL 0 UNIDAD % META 100% TENDENCIA

| SEMAFORO |
| rojo @ || amMaARILLO O || viRDE @ || auL @ |
| <40% [ 40% - 75% [ 75% - 100% [ | >100% |

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Este indicador tiene como fin dar atencidén y solucion a todas las quejas y

reclamos de la clientela, se pretenden maximizar el porcentaje de quejas

solucionadas de manera trimestral en cada almacén. En el ANEXO #17 se

muestra la fuente de captura de este indicador.



Grafico 34: Ficha del Indicador Asesoria Brindada

FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE DEL INDICADOR:

Asesoria brindada

OBJETIVO: Brindar asesoria a los clientes

FORMULA DEL CALCULD: (Mimero de c!:entes que recibieron asesoria/Mimero de clientes
encuestados)*100

RESPONSABLE: Administrador del Almacen

FUENTE DE CAPTURA:

Encuesta de calidad del senicio

FRECUENCIA DE MEDICION: | | Trimestral

o EL 0 UNIDAD % META 100% TENDENCIA T
BASE

| SEMAFORO |
[ rojo @ AmMARILLO O || VERDE @ || azuL @ |
| < 40% 40% - 75% [ 75% - 90% [ >90% |

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Con este indicador se pretende medir si los clientes obtuvieron su producto

después de recibir una asesoria 0 no, con la finalidad de que el porcentaje

de clientes asesorados. En el ANEXO #16 se muestra la fuente de captura.



Griéfico 35: Ficha del Indicador Convenios con Microempresas

FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE DEL INDICADOR: Convenios con microempresas

OBJETIVO: Gestionar alianzas estratégicas

FORMULA DEL CALCULO: Mdmero de convenios concretados

RESPONSABLE: Administradora de Almacén

FUENTE DE CAPTURA: Registro de convenios

FRECUENCIA DE MEDICION: | |Semestral

;—_[;';IL 0 UNIDAD # META 6 TENDENCIA 1‘

| SEMAFORO |
[ rojo @ || AMARILLO O || virbE @ || azuL @ |
| <2 | 2-3 1 4-6 [ 6 |

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras

El Indicador al que hace referencia el Grafico 35 pretende medir el grado de
participacion de microempresas a lo largo de la evolucion del negocio. El
objetivo central de la propuesta de valor es proveer a artesanos y pequeios
talleres que tienen la infraestructura pero carecen de las herramientas y
conocimientos para incluir en sus productos la etapa del pintado y a la vez
estos adoptarian a la empresa como proveedor. En conclusion este
indicador mediria de manera semestral el numero clientes con los cuales

existen convenios.



4.4.4. PERSPECTIVA FINANCIERA

Esta perspectiva es la mas relevante dentro del mapa estratégico pues tiene
como finalidad incrementar los ingresos de la empresa por lo que han

disefado los siguientes KPI:

Grafico 36: Ficha del Indicador Ingresos por Ventas

FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE DEL INDICADOR: Ingresos por ventas

OBJETIVO: Incrementar las ventas

FORMULA DEL CALCULO: Ventas mensuales por almacen

RESPONSABLE: Administradores

FUENTE DE CAPTURA: Modulo de contabilidad

FRECUENCIA DE MEDICION: | [Mensual

;-_I:SIIL 13000 UNIDAD 3 META 25000 TENDENCIA T

| SFMAFORO |
| rojo @ || AMARILLO O || VERDE @ || azuL @ |
| < 15000 [ 15000 - 20000 [[  20001-25000 || >25000 |

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Dado que la empresa en estudio tiene como principal fuente de ingreso las
ventas este indicador es el mas basico y el mas util para medir el grado de

rentabilidad que esta va adquiriendo a través del tiempo.



Grafico 37: Ficha del Indicador Nuevas Estrategias de Ventas

FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE DEL INDICADOR:

MNuevas estrategias de Ventas

OBJETIVO: Incursionar en nuevos mercados
FORMULA DEL CALCULO: Mimero de ventas en nuevos mercados
RESPOMNSABLE: Gerencia

FUENTE DE CAPTURA:

Informes de Gerencia

FRECUENCIA DE MEDICION: Semestral

E::IL 0 UNIDAD # META 70 TENDENCIA 1‘

| SFMAFORO |
[ rojo @ AMARILLO O || vErDE @ || azuL @ |
| <15 15 - 50 i 51-70 | >70 |

Fuente: Informacién de la empresa

Elaborado por: Las autoras

Este indicador mide la cantidad de ventas generadas en los nuevos

mercados, sin embargo no toma en cuenta los montos de dichas ventas para

medir la eficiencia de dicho indicador.



Tabla 13: Indicadores Esrtratégicos

# | PERSPECTIVAS OBJETIVOS KPI

1 Incrementar las ventas. Nuevas estrategias de venta
FINANCIERA

2 Incursionar en nuevos mercados. Ingresos por ventas

3 Mejorar la atencion al cliente. Calidad del Servicio

4 PLZ\_':Ser rapida respuesta a reclamos y Solucién de reclamos

—{  CLENTE  [9U&2S

5 Brindar asesoria a los clientes. Asesoria brindada

6 Gestionar alianzas estratégicas Convenios con microempresas

7 Reducir la cantidad de desperdicios. Niveles de desperdicio

8_ PROCESOS Mantener la maquinaria adecuada. Maquinarias y herramientas

9 INTERNOS Reducir los tiempos de espera. Tiempo de espera

10 Desarrollar servicios adicionales MNuevos Servicios

11 Proporcionar un agradable ambiente laboral. |Ambiente Laboral

? APRENDIZAJE ¥ IMantener una comunicacion oportuna y veraz. |Comunicacion interna
CRECIMIENTO P yveraz.

13 Capacitar al personal. Personal capacitado

Este tabla muestra la relacion existente entre cada KPI con las perspectivas

Fuente: Informacién de Ecopaint

Elaborado por: Las autoras

y objetivos que se pretenden alcanzar.

Es importante determinar el nivel de impacto de las estrategias que se

pretenden implementar sobre los objetivos planteados y de esa manera

evidenciar el grado de equilibrio que poseen las mismas.




4.5. INICIATIVAS ESTRATEGICAS

Una vez determinados los objetivos las partes involucradas deben plantear
iniciativas estratégicas acorde las necesidades y naturaleza del negocio,
dichas iniciativas estan encaminadas al cumplimientos de los objetivos
planteados con el propdsito de implementar aquellas que aportarian con un

mayor nivel de impacto positivo en la empresa.

Las iniciativas estratégicas planteadas fueron las siguientes:

»> Plan de manejo de desperdicios.

»> Politicas de control para la administracion de los recursos.
»> Dar particidon a los empleados en la toma de decisiones.

> Campanas publicitarias.

»> Incorporacién de servicios complementarios.

»> Crear convenios con negocios relacionados.

»> Revision y actualizacion de procesos.

> Seminarios de capacitacion para el personal.

> Redefinicion y actualizacion de la base de clientes.

> Actualizacién de equipos y maquinarias.

Dichas iniciativas estan directamente asociadas a uno de los objetivos antes
planteados y podran ser medidas mediante un determinado KPI como se lo

muestra en la siguiente tabla.



Tabla 14: Matriz del Balanced Scorecard

# | PERSPECTIVAS OBJETIVOS KPI INICIATIVA
1 Incrementar las ventas. Ic\jlueva? estrategias Incorporacion de servicios complementarios
FINANCIERA e venta
2 Incursionar en nuevos mercados. Ingresos por ventas  |Plan de manejo de desperdicios
3 Mejorar la atencion al cliente. Calidad del Servicio  [Revision y actualizacion de procesos
Proveer rapida respuesta a reclamos y .. Redefinicion y actualizacion de la base de
4 Leias Solucion de reclamos dientes
| cuenTE  [QuERs
s} Brindar asesoria a los clientes. Asesoria brindada Seminarios de capacitacion para el personal
" o Convenios con . !
6 Gestionar alianzas estratégicas Crear convenios con negocios relacionados
microempresas
7 Reducir la cantidad de desperdicios. Niveles de Plan de manejo de desperdicios
desperdicio
- Magquinarias y o i
8 PROCESOS Mantener la maquinaria adecuada. herramientas Actualizacién de equipos y maquinarias
INTERNOS ) - ) Politicas de control para la administracion de
9 Reducir los tiempos de espera. Tiempo de espera
los recursos
10 Desarrollar servicios adicionales Nuevos Servicios Incorporacién de servicios complementarios
1 Proporcionar un agradable ambiente Ambiente Laboral Dar particion a los empleados en la toma de
laboral. decisiones.
APRENDIZAJE Y |Mantener una comunicacion oportuna y . . Politicas de control para la administracion de
12 Comunicacion interna
CRECIMIENTC |veraz. los recursos
13 Capacitar al personal. Personal capacitado |Seminarios de capacitacion para el personal

Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Es necesario tener en cuenta que algunas de las iniciativas seleccionadas
afectan a varios objetivos, sin embargo se las ha asociado segun el grado de

relaciéon con los mismos.

Después de haber definido los proyectos o planes posibles a implementar
sera necesario determinar cuales de ellos tiene un mayor nivel de impacto
sobre los objetivos estratégicos antes planteados. En el ANEXO #12 se
muestra la Matriz de Impacto donde “X” representa un nivel directo de
impacto que tiene cada iniciativa con respecto a un determinado objetivo,
dicho impacto se asume que es positivo y todos tienen el mismo peso. A

continuaciéon se muestra un cuadro resumen donde se determinan las



iniciativas estratégicas seleccionando aquellas que tienen un porcentaje

mayor al 6%.

Tabla 15: Iniciativas Estratégicas Seleccionadas

INICIATIVAS ESTRATEGICAS
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Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Como se puede observar en el grafico anterior se descarto la estrategia de
elaborar e implementar un “Plan de manejo de desperdicios”. De igual
manera las estrategias planteadas que estan en mayor medida alineadas al
logro de los objetivos son “Seminarios de capacitacion para el personal’,
“Politicas de control para la administracion de recursos” y “Crear convenios

con negocios relacionados”.

Al momento de plantear a la gerencia los proyectos factibles para ponerlos
en marcha y mejorar la rentabilidad y uso de los recursos optaron por

aquella que toman menos tiempo en ser implementadas por completo y que



incurren en menores costos para la organizacion como se lo muestra en el

ANEXO #13.

La gerencia pretende implementar las tres iniciativas de manera casi
simultanea en un periodo de 6 meses. En el ANEXO #19 se detalla el

diagrama de Gantt correspondiente a dichas iniciativas.



CAPITULO V

IMPLEMENTACION DEL SISTEMA DE GESTION DE INDICADORES

5.1.INTRODUCCION

La realizacion de este trabajo pretende presentar a los directivos un resumen
facil de comprender donde se detallan las principales actividades de la
empresa teniendo como herramienta un programa en el cual se encuentran
los datos de las operaciones y se muestran a manera de resumen mediante
la utilizacion de los indicadores previamente disefiados acorde a las
necesidades de la empresa, para que los mismos puedan medir de manera
constante la situacion actual y asi determinar lineamientos que mejoren la

ejecucion de las actividades.



Cada indicador mostrado en el programa tiene diferentes periodos de

evaluacion y diferentes fuentes de recopilacion.

Como anteriormente fue mencionado este trabajo académico esta centrado
al departamento de ventas por los que sus indicadores reflejan sus
actividades y dado que se lo realiza con fines académicos no se han

implementado todos los indicadores disefiados.

5.2. MODELO PUNTO

Para elaborar el aplicativo informatico se tuvo como base el modelo punto
obtenido por medio de informacién proporcionada por los directivos de la

institucion mostrandose de la siguiente manera:

Grafico 38: Modelo Punto del Area de ventas

Fuente: Informacion de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras



Grafico 39: Modelo Punto de Quejas

Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Grafico 40: Modelos Punto de Capacitacion

Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Se plantea un modelo relacional realizado en SQL con las tablas necesarias
para el desarrollo de los indicadores elaborados. Dichas tablas contienen la
informacion generada por medio de las actividades propias de la empresa.

Esta informacion es ampliamente detallada en el ANEXO # 18.

5.3. DATAMART

El modelo de Datamart que ha sido seleccionado es el modelo copo de nieve

donde se detallan las dimensiones.



Grafico 41: Datamart
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Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

5.4. SISTEMA DE INFORMACION

Se ha elaborado un sistema que permita a los stakeholders internos conocer
la situacidon actual de la empresa, dicho software fue disefiado mediante la
utilizacion de las herramientas: SQL Server para la creacion de las bases de
datos que reunen la informaciéon generada por las actividades propia del
negocio y Visual Basic 6.0 que permite mostrar la informaciéon por medio de
pantallas de facil comprension y crear formulario que ordenan los datos de

tal manera que se pueda emitir conclusiones y crear estrategias.

Para acceder al programa es necesario introducir el usuario y la clave
correspondiente y dar clic en el botdn aceptar, si esta de acuerdo. Si alguno

de los datos esta mal ingresado se pulsa el boton cancelar para limpiar los



espacios y volver a ingresar los datos correctamente. Si se desea salir del

sistema dar clic en el botdn superior derecho.

Grafico 42: Pantalla de inicio de sesion
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Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Existe una pantalla inicial donde se puede apreciar la mision y vision de la
empresa con el fin de difundirlas entre los usuarios del sistema. Para
ingresar a las pantallas donde se muestran los indicadores se debe dar clic

en la opcion indicadores.

Grafico 43: Pantalla Inicial del software

Mision
Proveer a la comunidad pinturas de alta calidad en la
lineas, Arquitecténicas, Automotriz, Madera, Industrial y
Marina, a través del esfuerzo diario de quienes
conforman la empresa, manteniendo una innovacion
constante, pendiente a que nuestros clientes reciban de
nosotros lo mejor.

Vision

Nuestra vision es ser lider en |la venta de todo tipo de
recubrimientos y atravesar fronteras ecuatorianas para
posicionar nuestros productos en otros mercados; basar
nuestro liderazgo en la ética, valores y principios, que
sustentan la empresa. Honestidad y Respeto.

Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras



5.5. MENU DEL SOFTWARE

Dentro del sistema se muestra un pequefio menu en la parte superior y al
escoger la opcién indicadores se desplegaran las diferentes perspectivas
sobre las que se han elaborado los indicadores. Al escoger una de las
perspectivas se despliegan los indicadores disefiados para cada una de

ellas.

Grafico 44: Menu del software

Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Para ingresar al indicador se debe dar clic sobre el nombre del mismo.

5.6. REPORTE DE INDICADORES DEL SOFTWARE

A continuacion se describen los indicadores disehados. Para generar
reportes el usuario debe especificar el periodo de tiempo de los cuales

desea obtener informacion, asi también la sucursal.

Cada indicador muestra el objetivo que persigue, la forma o calculo por la
que se lo obtiene datos medibles, quiénes son los responsables directos, de
donde se obtienen los datos y el periodo de tiempo en que se mide la

informacion. Ademas se muestra el nivel base, la unidad de medicién, la



meta para cada indicador y el comportamiento esperado del mismo. Cada
indicador muestra los colores del semaforo con el valor en el que se activa
en la parte inferior segun corresponda. No todos los indicadores estan
disefiados de la misma forma al presentar la informaciéon por lo que a

continuacion se los describe a uno por uno.

El KPI Personal Capacitado pertenece a la perspectiva de Aprendizaje y
Crecimiento. Pretende medir las capacitaciones que reciben los empleados
de un almacén en un periodo de seis meses. Se procura que cada almaceén
reciba doce capacitaciones para sus empleados en dicho periodo. Los datos
son recogidos mediante un Registro de capacitaciones y los semaforos
estdan disenados en porcentajes teniendo como un 100% doce

capacitaciones por almacén.

Para hacer consultas referentes a este indicador el usuario debe ingresar el
ano, semestre y la sucursal del que se desea hacer la consulta. Dar clic en el
boton consultar y a la izquierda de éste aparecera el numero de
capacitaciones que los empleados recibieron en el almacén y un circulo,
ambos del color que corresponde al estado del indicador. También
aparecera en la parte inferior un histograma donde se puede apreciar el

numero de capacitaciones correspondientes a cada mes del periodo



seleccionado. En la parte inferior aparece la descripcion de la consulta

hecha.

Pearsonal Capacitado

(Capacitar al personal

Formula Calculo: INumEm de Capacitaciones recibidas

Responsable: IDirecciﬁn

Fuente Captura: IReg\stms de Capacitaciones

Frecuencia Medician: §lSemestral

Nivel Base: Unidad: % 12 [Tendencia:
[Nivel Baso. || 0 lunidad: | > Jvota 12 Jrendencia § 0|

o o O - ol v @]

Semestre: | 071-01-2008 - 30-06-2008 »
Sucursal: AMBATO 2

Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Al lado izquierdo inferior de la pantalla aparece un botdon llamado Tabla
Informacién, al dar clic en la misma aparecera una pantalla con dos
histogramas correspondientes a los dos semestres del afio seleccionado con
la informacién correspondiente a los almacenes que mostraron actividad en
cuanto a este indicador, al lado derecho de cada histograma aparece el
nombre del almacén asignandole un color, acompanado de un porcentaje,
dicho porcentaje hace referencia a la eficiencia del indicador con respecto a

la meta planteada. También la pantalla muestra una tabla resumen de la



informacion antes expuesta que contiene afo, semestre, sucursal, numero

de capacitaciones, eficiencia en porcentajes y el estado del semaforo.

Grafico 46: Detalle del KPI Personal capacitado
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Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

En la parte inferior izquierda aparece el boton Regresar, lo que hara volver a
la pantalla anterior en la que aparece la opcién Salir y al darle clic aparecera

la pantalla de menu.

Este indicador fue disenado con la finalidad de mantener el personal
capacitado e identificar el nivel de conocimiento que tienen los empleados de

cada almacén para determina hacia quienes se debe dirigir mayor atencion.

El KPI Tiempo de Espera corresponde a la perspectiva de Procesos

Internos. Determina el tiempo donde inicia el proceso y donde termina con la



entrega del producto. El responsable de la realizacion de este indicador es el
Administrador de cada almacén, los datos son tomados de las facturas
emitidas y se miden los datos de manera mensual. Se pretende que el

tiempo promedio de espera sea de diez minutos con un maximo de veinte.

_Gréfico47: Pantalla del KPI Tiempo de Espera
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Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Para realizar la consulta se debe especificar el afio, mes y almacén. Dar clic
en el boton Consultar y a la izquierda de éste aparecera el numero de
minutos promedio en el que se atiende a un cliente en el almacén entes
determinado y un circulo, ambos del color que corresponde al estado del
indicador. También aparecera en la parte inferior un histograma donde se
pueden apreciar los promedios de tiempos de espera de todos los

almacenes correspondientes al mes consultado, para poder hacer



comparaciones, al lado izquierdo del grafico aparece el nombre da cada
almacén asignandole un color especifico. En la parte inferior aparece la

descripcion de la consulta hecha.

Grafico 48: Detalle del KPl Promedio Tiempo de Espera
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Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Al lado izquierdo inferior de la pantalla se encuentra el boton Tabla
Informacioén, al dar clic en él aparecera una pantalla con un histograma con
el promedio de minutos de espera que en el momento de la consulta del
almacén y del afio consultado. Ademas muestra en la parte inferior una tabla
resumen de la informacion antes expuesta que contiene sucursal, afio, mes,

minutos acumulados por mes, promedio por mes y el estado del semaforo.

En la parte inferior izquierda aparece el botdbn Regresar, lo que hara volver a
la pantalla anterior en la que aparece la opcién Salir y al darle clic aparecera

la pantalla de menu.



El indicador Tiempo de espera sirve para que los directivos puedan
determinar que tan eficientes son los procesos de asesoria, venta,
facturacion y despacho con el fin de poder redefinir procesos e identificar las
causas de que dichos procesos se prolonguen y asi minimizar los tiempos

de espera.

El indicador Soluciéon de Reclamos muestra el porcentaje de reclamos que
han sido solucionados teniendo como base todos los reclamos hechos por
los clientes (Reclamos relacionados con el producto), agrupados por
almacén, es medida en porcentajes y busca un Optimo del 100%. La
informacion necesaria para el desarrollo de las consultas fue tomada del
Reporte de quejas que llena cada cliente que presenta algun reclamo o

queja.

Para realizar la consulta de este indicador se debe especificar el afio,
trimestre y sucursal, y dar clic en el botén Consultar. A la izquierda de éste
aparecera el porcentaje de reclamos solucionados en el periodo de tiempo
seleccionado y un circulo, ambos del color que corresponde al estado del
indicador. Al mismo tiempo aparecera en la parte inferior un histograma
donde se muestran los meses con los numeros de reclamos solucionados

respectivamente referentes al periodo y almacén seleccionado (En el caso



de no existir reclamos solucionados en al mes, el mismo no aparecerd). En

la parte inferior aparece la descripcion de la consulta realizada.

I(Numeru reclamos v quejas solucionadas / Numero de Reclamos)<100

IGeremcia

IREpDrtE de Quejas

Frecuencia Medicion: [l Trimestral

eroeee J 1] .

o ol O - ol o e

Trimestre: (§01-04-2008 - 30-06-2008 -
Sucursal: ALBORADA -
c !

Tabla Informacién

Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Al dar clic en Tablas Informaciéon se muestran graficos correspondientes a
los cuatro trimestres del afo consultado, donde se muestran los almacenes

con sus respectivos porcentajes de solucion de reclamos para poder realizar

una comparacion entre ellos.



Grafico 50: Detalle del KPI Soluciéon de Reclamos
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La informacion proporcionada por el indicador Solucion de Reclamos permite
a la empresa determinar de manera especificas los factores que molestan en
mayor proporcion a los clientes para de esta manera poder implementar
gestiones para la solucidn oportuna de reclamos y evitar posibles

reincidencias en los mismos.

El KPI Calidad de Servicio identifica el nuUmero de quejas existentes en las
encuestas realizadas de manera trimestral en cada uno de los almacenes.
Se busca tener cero quejas relacionadas a la calidad del servicio. Para
recolectar esta informacion los clientes son encuestados de manera
aleatoria. Para realizar la consulta de este indicador se debe especificar el
afio, trimestre y sucursal, y dar clic en el botén Consultar. A la izquierda de
éste aparecera el porcentaje de reclamos solucionados en el periodo de

tiempo seleccionado y un circulo, ambos del color que corresponde al estado



del indicador. Al mismo tiempo aparecera en la parte inferior un histograma
donde se detallan los meses con el numero de quejas que se presentaron,
las mismas que corresponden al almacén y al periodo seleccionado. En la

parte inferior aparece la descripcion de la consulta realizada.

Grafico 51: Pantalla del KPI Calidad de Servicio
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Fuente: Informacion de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Al dar clic en Tablas Informacion se muestran graficos correspondientes a
los cuatro trimestres del afio consultado, donde se muestran los almacenes
con sus respectivos porcentajes de quejas para poder realizar una
comparacion entre ellos. De igual manera aparecera una tabla resumen
donde se puede apreciar al ano, trimestre, sucursal, numero de clientes
encuestados en el mes, numero de quejas, porcentaje de eficiencia y estado
del semaforo. Se debe dar clic en Regresar para volvera a la pantalla

anterior.



Grafico 52: Detalle del KPI Calidad de Servicio
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Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

No todos los almacenes tienen el mismo numero de encuestados. Ya que

esto depende de la disponibilidad de los clientes.

Este indicador pretende determinar si los clientes se encuentran satisfechos
con la atencion dada por el personal de cada almacén y ayuda a la empresa
a identificar las causas de las quejas con respecto a la atencién al cliente

para tomar medidas correctivas.

El KPI Asesoria Brindada obtiene su informacion de la Encuesta de Calidad
del Servicio, realizada en el momento de la facturacion, las mediciones se

las realiza de manera trimestral donde se contabiliza el nimero de clientes



que afirman haber recibido algun tipo de asesoria. El responsable de
recolectar la informacién es el administrador de cada almacén. Este
indicador muestra como aceptable el 76% de clientes asesorados 0 mas y

refleja problemas cuando dicho porcentaje es menor a 40%.

Formula Calculo: I(Numern clientes gue recibieron asesoria / #clientes encuestados)*100

Responsable: IAdm\mstradur del almacen

Fuente Captura: IEn:uasla de calidad del servicio (dato registrado en factura)
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Tabla Informacién

Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Para obtener informacion de este indicador primero se debe especificar el
afo, trimestre, sucursal, y dar clic en el boton Consultar, a la izquierda de
éste aparecera el porcentaje de clientes que afirman haber tenido algun tipo
de asesoria y un circulo, ambos del color que corresponde al estado del
indicador. También aparecera en la parte inferior un histograma donde se

muestra la cantidad de clientes asesorados en cada mes del trimestre y



almacén seleccionado. En la parte inferior aparece la descripcién de la
consulta realizada. Al dar clic en la opcion Tabla Informacién se observan
cuatro gréaficos correspondientes a los cuatro trimestres del afo
seleccionado en los que se muestran los almacenes con sus respectivos
porcentajes de asesoramiento y una tabla resumen que contiene el aio,
trimestre, sucursal, niumero de ventas, numero de asesoramientos, el

porcentaje de eficiencia y el semaforo que describe el estado del indicador.

Grafico 54: Detalle del KPI Asesoria Brindada
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Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Los almacenes cuentan con el personal capacitado para que ayuden o guien
a los clientes a escoger el producto mas acorde a sus necesidades por lo
que se pretende asesorar a la mayor cantidad de clientes posibles con la
finalidad de captar la fidelidad de los mismos proporcionando un valor

agregado en cada proceso de venta.



El KPI Ingresos por Ventas toma la informacion para realizar las consultas
del Médulo de contabilidad y es agrupada de manera mensual, se pretende
que cada almacén tenga un minimo de ventas mensuales de $15.000
teniendo como meta 25.000. Dicha informaciéon es medida por porcentajes

teniendo como base los valores antes mencionados.

Las consultas para este indicador se las realiza bajo los siguientes
parametros: Se debe elegir el afio, mes y sucursal. Al dar clic en el boton
Consultar aparecera en monto en délares de las ventas hechas en el mes y
almacén antes seleccionado del color que corresponde al estado del
indicador. De igual manera se muestra un histograma con las ventas hasta el

momento de la consulta, en ddlares y detalladas por mes.

Ingresaos por Ventas

Incrementar las wentas

Formula Calculo: “entas mensuales por almacen

Responsable: Administradores

Fuente Captura: hoculo de contabilidad
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Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras



En la esquina inferior de la pantalla aparecen varias opciones de consulta
sobre el indicador: Ventas Sucursal (aio), Ventas Sucursal (mes), Ventas

Ciudad, Ventas Productos, y Salir.

Al dar clic en el botén Ventas Sucursal (afno) aparecera una pantalla con el
acumulado de las ventas en dodlares hasta el momento de la consulta,
resumidos por sucursal y correspondientes al afio escogido en la pantalla

principal del indicador.

Grafico 56: Detalle KPI Ventas - Totales
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Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Si se selecciona la opcion Ventas Sucursal (mes), inmediatamente se
tendra acceso a una tabla resumen en la que se puede ver de manera
detallada cuanto vendieron cada almacén en cada mes del afio antes
especificado, hasta el momento de la realizacién de la consulta. Al dar clic
en el botdn Regresar se volvera a la pantalla principal del indicador. Esta
tabla pretende dar facilidad para hacer relaciones entre meses y almacenes

y viceversa.



Grafico 57: Detalle KPI Ventas - Totales Mensuales por Sucursal

= Ventas Mensuales por Sucursal

H |Afio Sucursal Enero Febrero  [Marza Abril Maypo Junio Julia Agosto [ Septiembre Octubre | Moviembn| Diciembre|
1] 2008|Alborada $19480 | $16547 | 427486 |$34102 | 346106 | $49688 | $51794 | $G7P94 | 47amE2 $79988 | $30300 92400
2| 2008 Ambato Mo, 1 $14201 | 39318 $12130 [$12268 | $10510 | $9684 $11M8 | $12268 [$13475 $14333 | 415319 17504
3| 2008[Ambato No. 2 $6694  |$4880 (44786 | 36125 | $7O55 | $65E4 | $4045 | $67I4 | §7504 $6694 | $6034 8334
4| 2008) Sto. Domingo Mo 1 $15478 | $16640  [422780 |$21582 | $21201 [$22983 |$24R63 | $38000 | $36000 $23700 | $36B87 38124
5| 2008 Urdesa $15404 |321158 [$28086 |$33689 | 336857 ([$37583 |$42952 | $40125 | 341005 $43206 | 348260 51463

Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Al dar clic en el botén Ventas Ciudad aparecera una pequeia tabla con el
resumen de las ventas realizadas agrupadas por las ciudades de residencia
de los clientes (sin tener en cuenta la ciudad en donde se realiz6 la venta),
donde se muestran la cantidad de clientes de dicha ciudad con el total de
compras en délares correspondientes al afo especificado en la pantalla
principal. Las ciudades estan ordenadas de manera descendente segun el
monto de las ventas. La finalidad de este pequefo resumen es determinar
cuales ciudades podrian brindar a la empresa la oportunidad de un
crecimiento rentable si se abrieran almacenes en las mismas, da luces a la

directiva para encaminar estudios de mercados sobre nuevas inversiones.

Grafico 58: Detalle KPI Ventas - Ventas por Ciudad

= Total Yentas porn Ciudad

B |Afo Ciudad Cliettes | Total $ -~
1 2008] Guaranda 30 441608
2| 2008[Salinas 19| 134723
3] 2002| Puvo i) 46539
4  2002| Montalvo 20 29330
5[ =2008|EBabahovo 22 29146
E 2008 | Guawaquil 2B 20839
7| 2002|Duran 29 20342
8] 2008[vinces 22 17401
3]  2002|Ambato 41 16715
10)  2008) Posorja 20 13638
11 2008] Latacunga 30 9176
12| 2008| Ricbamba 36 4433
13| 2008| Playas 12 2734
141 20081 Milaara 19 25095] >
£ >

Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras



Al dar clic en el boton Ventas Productos aparecera una tabla con el
resumen que contiene el afo, codigo del producto, especificacion comercial
del producto, el tipo de unidad de venta, el costo unitario del producto, la
cantidad de productos vendidos, y el total de ventas en dolares. Dicha tabla
se encuentra ordenada de manera descendente segun el monto total en
ventas. El objetivo de esta tabla es poder determinar cuales son los
productos que generan mas ingreso de manera general. De igual manera
ayuda a hacer proyecciones en cuanto a la cantidad de productos a adquirir

en futuras compras.

Grafico 59: Detalle KPI Ventas - Productos mas Vendidos

H | Afio Codigo Prad | Producta Unidad | Costa Cantidad Total ~
1| 2008| L5-1000F LATEX SUPREMO BLAMNCO 5 GLS. LIMI 41,2917 EES 2798366
2| 2008 2802E | B-LAMP BLACK. 94E CC. LIMI E.37 BETV 2342249
3| 2008| L5-10004 LATE® SUPREMO BLAMNCD 3785 CC. LIMI 2.9385 1871 16722.93
4| 2008 476F| UMISEAL SELLADOR EXTERIOR & GL LIMI 46,2611 253 16541.97
5| 2008|L5-1001F LATEX SUPREMO BLANCO ANTIGUO 5 | LMI 41.705 243 1013432
E| 2008|L5-1010F LATEX SUPREMO BLANCO HUESO 5G| LIMI 40,62 230 93426
7| 2008) L5-1002F LATEX SUPREMO MARFIL 5 GLS LINI 41.705 185 771543
8| 2008 5004 ESMALTE BLANCO 3785 CC LINI 5.8226 539 740216
9| 2003| L5-1004F LATEX SUPREMO AREMA 5 GLS. LINI 42,7553 162 B926.36
10[ 2003 55-10002 LATEX SUPREMO SATIM BLANCO 375 LINI 13.0351 487 6345.09
11[ 2003 PU-5501C CATALIZADOR CLIMA FRIO 500 CC. LIMI 4.2894 1474 632258
12[ 2003 SP-3004 BASE SUUPREMO PASTEL 3785 CC. LIMI 53,6623 v BO72.27
13[ 2003 474F| CORRECTOR DE EMLUCIDO CM. LIMI 23.1968 258 5984.77
14 2003 4764 UMISEAL SELLADOR PARA EXTERIOR | UIMI 9.87 E05 5971.35
15|  20028| PU-IDB50 BASE POLIESTER BI-CAPA METALLS U1 0.0095 E23978 52779 ™

Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

El indicador Ingresos por Ventas es el mas relevante para la toma de
decisiones pues a través de este se puede identificar que tan rentable es
cada almacén. También permite a la gerencia establecer un minimo de
ventas y un valor meta de manera mensual, asi como determinar en qué

ciudades podria ser rentable abrir otra sucursal o ampliar las existentes.



CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. CONCLUSIONES

» No existen procesos documentados y actualizados para las actividades
de la empresa.

» Se han establecido indicadores sin embargo los administradores de los
almacenes que son los responsables de ingresa la informacion no lo
realizan de manera continua. Lo mismo que provoca un desfase y no

permite emitir conclusiones de la manera adecuada.



» Como se muestra en el grafico a continuacion, el almacén que mostré
mas capacitaciones en el primer trimestre del ano analizado fue Ambato
1 con el 66% de eficiencia (8 capacitaciones) y el que menos capacité a
su personal fue Urdesa con el 16% (2 capacitaciones), en el primer
semestre se muestra un promedio de 4 capacitaciones lo que ubica a la
empresa en una sefal de alerta. En el segundo semestre todos los
almacenes muestran un nivel bajo de capacitaciones, siendo Santo
Domingo el almacén el de menor nivel de capacitacion pues solo existe
una, y muestra un promedio general de 2 capacitaciones semestrales, lo

que ubica a la empresa en una posicion de riesgo.

Grafico 60: Capacitaciones anuales

8
g 7
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-G 5 /
2 4 L
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0
AMBATO | AMBATO | URDESA | ALBORA STO.
No. 1 No. 2 DA DOMING
ONo. 1
1 Semestre 8 6 2 3 3
2 Semestre 3 2 3 2 1

Fuente: Informacion de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

» Todos los almacenes muestran un comportamiento decreciente en
cuento al tiempo promedio de espera a lo largo del afio. En el almacén
Alborada se mostré un maximo de 18 y un minimo de 5 minutos, en el

almacén Ambato 1 se mostré un maximo de 9 y un minimo de 1 minutos,



en el almacén Ambato 2 se mostré un maximo de 13 y un minimo de 3
minutos, en el almacén Sto. Domingo se mostré un maximo de 16 y un
minimo de 7 minutos, en el almacén Urdesa se mostro un maximo de 9y
un minimo de 2 minutos. Se puede concluir que el almacén mas eficiente
es Ambato 1 con un promedio anual de 5 minutos de espera, y el menos
eficiente es Sto. Domingo con un promedio anual de 10 minutos. Esta

informacion ubica a la empresa en general dentro del valor esperado.

Grafico 61: Promedio de Tiempo de Espera Anual
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Fuente: Informacion de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

» Existe un Reporte de Quejas formal que se llena en relacion a la
inconformidad del cliente en cuanto al producto. El almacén que mostro
mas eficiencia anual en cuanto a quejas resueltas fue Ambato 1 y el
menos eficiente Sto. Domingo. Sin embargo este indicador se encuentra
en estado critico cuando muestra valores menores al 40%, por lo que

todas las sucursales se encuentran en este estado.



Grafico 62: Eficiencia de Solucion de Quejas y Reclamos

37%
28% 28%
18% 15% 18%
0,
14% 12% ’ 12%
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0% 0% 0% 0% L. 0% 0% 0% 0% l
ALBORADA AMBATO No. 1 AMBATO No. 2 STO. DOMINGO No. URDESA
1
M Enero - Marzo Abril - Junio Julio - Septiembre B Octubre - Diciembre

Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

» Los almacenes Ambato 1 y Urdesa alegan el 0% en solucion de sus
reclamos al no registro de la solucidon de los mismos en el sistema en dos
de sus periodos.

» La informaciéon del indicador Calidad de Servicio es tomada de
encuestas, sin embargo se pudo evidenciar que el numero de la muestra

varia para cada periodo (trimestre), como se muestra a continuacion.

Grafico 63: Tamaino de muestra por trimestre

Enero - Marzo | 16
Abril - Junio | 14
Julio - Septiembre | 13
Octubre - Diciembre :l 8

O # Encuestas realizadas

Fuente: Informacion de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

» De manera general se presentaron menos quejas en lo que respecta a
Calidad de Servicio en el segundo trimestre del ano analizado. Los

almacenes Alborada y Ambato 1 mostraron un promedio anual de 3



quejas por semestre, Sto. Domingo y Urdesa 2, y Ambato 2 una sola
queja. Existe un comportamiento similar en todos los almacenes, los
mismos que se encuentran dentro del valor esperado, en su mayoria

menores al 30%.

Grafico 64: Porcentaje de Quejas por Servicio

50%
45%
40%
35%
30%
25% -
20%
15% -
10% -
5%
0% -

ALBORADA

=== AMBATO No. 1

AMBATO No. 2

=== STO. DOMINGO No. 1

=== JRDESA

Enero - Marzo Abril - Junio Julio - Octubre -
Septiembre Diciembre

Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

La encuesta Calidad del Servicio se la realiza al 100% de los
compradores dado que es llenada al momento de la facturacion.

En el primer trimestre se muestra un bajo nivel de eficiencia en cuento a
la Asesoria Brindada (menor al 40%, semaforo en rojo) en todos los
almacenes, a partir del segundo trimestre se mostraron incrementos

importantes en dichos porcentajes como se muestra a continuacion.



Grafico 65: Eficiencia de Asesoramiento por Almacén
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Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

» La empresa genero un total en ventas de $1'565.492,00. Siendo el
almacén Alborada el que mas vende con el 37% y Ambato 2 el que
menos vende con un 5%.

Grafico 66: Total ventas anual por almacén

Suma de Total Ventas

Sucursal $
ALBORADA 579.567,00
AMBATO No. 1 152.034,00
AMBATO No. 2 76.009,00
STO. DOMINGO No. 1| 318.038,00
URDESA 439.844,00]
Total general 1.565.492,00

AMBATO No. 2

5%

Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras




» Las ventas globales muestran un comportamiento creciente a lo largo del

afio, teniendo un pequefo desfase en el mes de noviembre. La gerencia

alega dicho decrecimiento a problemas logisticos con el inventario.

Grafico 67: Ventas totales generales por mes

250.000,00 Suma de Total Ventas
Mes/2008 Total
200.000,00 *~ |enero 70.157,00
b—ﬂ.\ Fehrero 68.543,00
150.000,00 4
! . 8 Marzo 95.268,00
b ./"{_VH Abril 107.766,00
100.000,00 e —
/‘ Mayo 122.529,00
—4 N
50.000,00 Junio 126.498,00
Julio 134.472,00
0,00 Agosto 154.981,00
© 0 0D PO P O @@ @ @ Septiembre 171.956,00
CANCAE A ) & W& - O s )
EFE T S & & Octubre 167.977,00
& 9 Noviembre 136.860,00
Meses Diciembre 208.485,00
Total general 1.565.492,00

Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

» Para los almacenes Alborada, Sto. Domingo y Urdesa muestran todos los
semaforos para todos los meses del afo analizado en azul, es decir
sobrepasa el nivel esperado en ventas mensuales que son los $25.000.

» En el Almacén Ambato 1 solo los meses de noviembre y diciembre las
ventas muestran un nivel excelente (mayor a $25.000), los meses
restantes del afio analizado muestran un nivel de riesgo (Ventas menores
a $15.000). De igual manera el almacén Ambato 2 muestra en todos los
meses del periodo analizado valores en ventas menores a $15.000.

» Las ciudades que muestran mayores niveles de ingresos por ventas son
Guaranda con el 57%, Salinas con el 13%, Puyo con el 10% y Vinces con

el 7%. En este analisis no se han tomado en cuenta los ingresos que



generan las ventas a clientes que tienen como residencia ciudades
donde si existen almacenes de la empresa.

Grafico 68: Ciudades de clientes Vs. Ingresos por ventas

Vinces

7% Ciudad | Total Ventas

Guaranda 531.328,00

Puyo Salinas 124.463,00
10% Puyo 91.401,00
Vinces 70.615,00
Vario 118.453,00

Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

» Los productos que han mostrado mayor ingreso en dolares son: Latex
blanco en caneca con el 4%, B-Lamp Negro con el 3%, Latex blanco en
galén con el 3%, Sellador exterior en caneca con el 2%, Latex blanco
antiguo en caneca con el 2% y Latex blanco hueso en caneca con el 1%.
El 85% restante esta conformado por 892 productos, cada uno con
porcentajes inferiores al 1%.

Grafico 69: Productos que generan mayor ingreso

LATEX SUPREMO B-LAMP BLACK 945 CC. LATEX SUPREMO BLANCO UNISEAL SELLADOR
BLANCO 5 GLS \3% 3785CC. EXTERIOR S GL
4% N\ 3% 2%
LATEX SUPREMO BLANCO
ANTIGUO 5
2%
T LATEX SUPREMD
BLANCO HUESO 5 G
1%
Desc Producto Ui
producto
LATEX SUPREMO BLANCO 5 GLS. 27.983,66
B-LAMP BLACK 946 CC. 23.422,49
SEAITE [3:52:""“‘“’5’ LATEX SUPREMO BLANCO 3785 CC. 16.723,93
UNISEAL SELLADOR EXTERIOR 5 GL 16.541,97
LATEX SUPREMO BLANCO ANTIGUO 5 10.134,32
LATEX SUPREMO BLANCO HUESO 5 G 3.342,60
VARIOS (892 Productos) 568.324,28

Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras



6.2.

>

RECOMENDACIONES

Se deberia brindar mayor capacitacion al personal para que se sientan
parte del proceso de recoleccion de datos, de igual manera deberan
conocer la interpretacion de los datos que arrojan los indicadores
implementados para asi aportar ideas de mejoras.

La empresa debe desarrollar procesos formales para las demas areas de
la empresa, los mismos que deberian ser documentados y difundidos
entre sus empleados.

Se debe procurar que en un futuro los datos de los indicadores reflejen el
cien por ciento de las actividades realizadas en cada almacén. Es decir
implementar técnicas de recolecciéon de datos de tal manera que todos
los cliente puedan proporcionar informaciéon y los indicadores arrojen
datos mas reales.

Deben existir lineamientos para casos especiales al momento de realizar
los procesos, pues se encuentran muy generalizados. Sobre todo en los
relacionados a la mezcla de pinturas y entrega de productos.

La gerencia se debe preocupar de elaborar e implementar un plan anual
de capacitaciones de acuerdo a las necesidades existentes.

Las encuestas se deberian realizar tomando encuesta el numero
promedio de clientes de cada almacén en el periodo que corresponde

para de esa manera aplicar el mismo porcentaje al decidir el tamano de



la muestra, la misma que debe mantenerse fija en los diferentes periodos
de analisis en el afio analizado.

Determinar las posibles causas que retardan la solucion de quejas en los
clientes, procurando no solo resolver los conflictos existentes sino dar un
valor agregado o una recompensa al afectado para de esta manera
alcanzar un mayor grado de fidelidad.

Realizar un analisis de las operaciones realizadas por los almacenes de
Ambato, para proponer e implementar correctivos. Si se siguen
evidenciando el no cumplimiento con los indicadores cambiar la ubicacion
del local, fusionar los dos o en el peor de los casos cerrarlos.

Elaborar un plan de incentivos a los empleados que forman parte de los
almacenes que sobrepasan el los niveles esperados en cuanto a los
indicadores de gestion.

Asegurarse de mantener siempre en stock los productos que generan
mayores niveles de ingreso por venta.

Elaborar con un mes de anticipacién la planeacion logistica con los
proveedores.

Realizar un estudio de mercado para la posible apertura de sucursales en
ciudades como Guaranda, Salinas, Puyo y Vinces en las que residen

clientes que generan ingresos considerables.
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ANEXOS



ANEXO #1

DEFINICION DEL NEGOCIO DE LA EMPRESA

1.- Definicion del negocio

Definicion 1: Compra y venta de suministros de decoracion (Pinturas)

Definicion 2: Proveer soluciones decorativas de calidad a nivel nacional.

Definicion 3: Brindar una aistencia y asesaria técnica

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

Definicion1 Definicion 2 Definicion 3

TAMARIO DEL MERCADO POTENCIAL 2 3 3
POTENCIAL DE SATISFACER A CLIENTES 2 3 3
CANTIDAD DE COMPETIDORES 3 2 1
DISPONIBILIDAD O DESARROLLO DE LOS FCE 2 3 3
POSIBILIDAD DE DIFERENCIACION 2 3 3
ATRACTIBILIDAD PARA LA EMPRESA 1 3 2
TOTAL [ 12 | | w7 | | 15 |

3.- Eleccién y Definicién final

Clientes: Basicamente se han observado los siguientes clientes: 1.- Talleres automotrices de pinturas, 2.-
Centros de evanisteria o afines relacionados con maderas, 3.- Sector de la construccién (Decoracion), 4.-
Personas con la necesidad de decorar sus hogares.

Necesidades: 1.- Reducir los costos de funcionamiento |, 2.- Capacitar al personal asecuadamente y 3.--
Evaluar el grado de satisfaccion de los clientes, 3.- Explorar nuevos mercados.

Productos/Servicios: Pinturas para maderas, paredes y automotores, lacas, Asistencia técnica.

Factores Claves de Exito: Personal altamente capacitado, Maguinaria adecuada para la preparacion |,
Estudios de mercados periodicos, Implementacion de un Sistema de gestion de calidad, Promaver servicios
complementarios.

Competidores: PINTUCO, EL CONDOR.

FCE Factor Critico de Exito




ANEXO # 2
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ANALISIS PEST
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ANEXO #3

MATRIZ PROBABILIDAD - DIFUSION

BAJA PROBABILIDAD DE OCURRENCIA ALTA
0-0.20 0.20-0.40 0.40-0.60 0.60-0.80 0.80-1
2

O )
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WATRIZ REALIZADA CON DATOS DEL ANEXO #2

20 - 40% 40 - 60% 60 - 80% 80 - 100%

DIFUSION SOBRE LA POBLACION
OBJETIVO

0 - 20%

ALTA

BAJA




ANEXO 4

DETERMINACION DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Escala de calificacion del Grado de Impacto de la Fortaleza o Debilidad

1: CONSIDERABLE 2: IMPORTANTE 3: MUY ALTO
INFRAESTRUCTURA v | FORTALEZ x| DEBILIDAL~] GRADO |~

Sistema contable X 1

Planificacién y actividades de control X 3

Ubicacidn de Almacenes X 3
RECURSOS HUMANOS FORTALEZA | DEBILIDAD GRADO

Seleccién y capacitacion del personal X 3

Recompensas al personal X 1

Comunicacidn entre jefes y subordinados X 3

Nivel de toma de decisiones de empleados X 1
TECNOLOGIA Y SISTEMA DE INFORMACION FORTALEZA | DEBILIDAD GRADO

Manejo del sistema de informacién X 3

Manuales de usuario X 2

Equipos especializados X 3

Soporte técnico X 3
ABASTECIMIENTO FORTALEZA | DEBILIDAD GRADO

Proceso de compras X 3
LOGISTICA DE ENTRADA FORTALEZA | DEBILIDAD GRADO

Recepcidn de productos X 2

Almacenamiento de productos X 3

Control de productos no conformes X 3
MARKETING Y VENTAS FORTALEZA | DEBILIDAD GRADO

Promociones X 2

Publicidad X 3
SERVICIO AL CLIENTE FORTALEZA | DEBILIDAD GRADO

Sernvicio de venta y post venta X 3

Asesoria al seleccionar productos X 1




ANEXO 5

ESTRATEGIAS DERIVADAS DEL ANALISIS FODA

ANALISIS FODA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Apoyo del Gobierno Nacional
para otorgar créditos

MNuevas tendencias de
decoracién

Personalizacion de automotores
Leyes y regulaciones
ambientales

Incremento de herramientas
tecnoldgicas (Intermet).

Incremento de negocios can
similares caracteristicas
Incremento del precio de los
productos

Nuevas técnicas de preparacion
de colores

Creacion de nuevas leyes
laborales

Nuevas maquinarias

FORTALEZAS

Planificacion y actividades de
control

Ubicacién de Almacenes

Comunicacion  entre
subordinados

Sopaorte técnico
Proceso de compras
Equipos especializados

Almacenamiento de productos

jefes y

a) Dar a los clientes asistencia al
escoger sus pinturas

b) Acceder a créditos para
mantener las maquinarias
actualizadas

) Utilizar los equipos
especializados para ofrecer a los
clientes diferentes tonalidades

DEBILIDADES

Seleccion y capacitacion  del
personal

Manejo del sistema de
informacion
Control de  productos no
conformes
Publicidad

Senvicio de venta y post venta

d) Utilizar la web como medio
para promocionar los productos y
proveer asistencia para la
seleccion de colores

e) Mejorar el servicio post-venta
desarrollando una base de
pintores de diferentes
especialidades

f) Dictar talleres de tecnicas de
decoracion a los clientes

g) Mantener al personal
capacitado
h) Mejorar el fratamiento de

productos no confaormes para
reducir los costos operativos,
para evitar al maximo el
incremento en los precios de los
productos

de
para

i) Elaborar campafias
publicidad  periddicas
captar nuevos cientes




ANEXO #6

ANALISIS DEL MERCADO Y LA COMPETENCIA
EL MODELO DE LAS 5 FUERZAS

NUEVOS
COMPETIDORES |
Situacion: Existen \
fuertes barreras de

\ entrada. f
Y Estrategia. ;;"
\
- PODERDE N " PODERDE
PROVEEDORES / CONSUMIDORES
Situacion: EI80% del COMPETENCIA /  Situaciéon: Pueden
inventario proviene Situacion: Existe un { acudir a otros
de un solo I competidor directo con | | proveedores
proveedor. [ 1 similares caracteristicas. | | ) ’
Eatrategia: I _Estrategia: Refrescarla ) | Estrategle?:_Bnndar
establecercontratos | Imagen :le:r?nnprrpe?sr:wa dela \ servicios
. gue garanticenla / ', : COI'_“P'EmentErIFJS,
\\dispn}nibilidad de la '-\\ y I'I'IEJOTETIE.S[_.’IOEIIICES
~._mercaderia. . / de crédito.
S— H"""---..\_ -/
AMENAZAS DE
SUSTITUTOS

Situacion: No
existen sustitutos



ANEXO # 7

IDENTIFICACION DE LOS PRINCIPALES STAKEHOLDERS

Relacion Dédil 1 2 3 4 5 Relacion Fuerte
Relacion fuerte
< <
GRUPOS x 0 GRUPOS x 0
INTERESADOS 5 g INTERESADOS 5 g
3 3
INTERNOS & L EXTERNOS - L
alAccionistas 5 5 | dlCI\entes 3,9 | 45
blEmpIeados 4 1 | elF‘roveedor 4.5 | 3
Empresa
clJefes de Almacenes 4 3 I
INFLUENCIA
BAJA ALTA
Mantener Satisfechos Principales
Stakeholders
% a 3
o
=
= e
1
i € d
=]
o 3
o Minimo Esfuerzo Mantener Informados
8 b
o 2
o




ANEXO # 8

DESCUBRIENDO OPORTUNIDADES CON LOS STAKEHOLDERS

SEGMENTO DE MERCADO I: USUARIOS PERSONAS

EDAD: =18 |Afos
SEXO: Hombre [ |Muer[ |  Ambos
ESTADO CIVIL: Indiferente
FUENTES DE INGRESO: Utilidades de la empresa y ofros
SENSIBILIDAD AL PRECIO: Alta| x | Baja Indiferente
SENSIBILIDAD A LA VARIEDAD: Alta Baja Indiferente X
PRINCIPALES COMPETIDORES DEL MERCADO
Regla de Calificacion
Empresa Simbolo % Mercado 1 |Totalmente insatisfecho
I 2 Algo insetisfecho
3 |Indiferente
100% 4 |Algo satisfecho
5 |Totalmente satisfecho
E ¢Cuales son los principales Requerimientos Prioridad Calificacion ¢Como se podria innovar la relacion con los Accionistas de
| (Mecesidades)los Accionistas para con la Empresa | @ o8 112131215 modo que se sienta realmente encantado y satisfecho?
1 |Adecuada administracidn de la empresa. 100% Incorporar un sistema de gestion de calidad
2 |Rentabilidad consistente 100% | Disminuir los costos de operaciones
3} |Mantener una comunicacidn oportuna y veraz 75% |
4 [Mejorar la Imagen Institucional. 60% | Crear camparias publicitarias




ANEXO # 9

DESCUBRIENDO OPORTUNIDADES CON LOS STAKEHOLDERS

SEGMENTO DE MERCADO I: USUARIOS PERSONAS

EDAD: [ Jados

SEXO: Hombre | X Mujer| | Ambos I:I

ESTADO CIVIL: Indiferente

FUENTES DE INGRESO: Sueldo

SENSIBILIDAD AL PRECIO: Alta Baja indiferente

SENSIBILIDAD A LA VARIEDAD: Alfa| x | Baja indiferente

ES COMPETIDORES DEL
Regla de Calificacion
Empresa Simbolo % Mercado 1 [Totalmente insatisfecho
I 2 Algo insetisfecho
3 |Indiferente
100% 4 |Algo satisfecho
3 |Totalmente satisfecho
= ¢Cuales son los principales Requerimientos Calificacion £Como se podria innovar la relacion con los Jefes de
E (Necesidades) los Jefes de Almanenes para con la Prioridad Almanenes de modo que se sienta realmente encantado y
= Empresa 1 2 3 4 5 satisfecho?
1 |Disponibilidad de informacién 100% Elaborar resumenes de eventos importantes diarios
2 |Autoridad y Facultamiento B5% |
Controlar el adecuado uso de los recursos por medio de

3} |Adecuada gestidn de los recursos 65% solicitudes




ANEXO # 10

DESCUBRIENDO OPORTUNIDADES CON LOS STAKEHOLDERS

SEGMENTO DE MERCADO I: USUARIOS PERSONAS

EDAD: Afios

SEXO: Hombre | Mujer | |  Ambos
ESTADO CIVIL: indiferente

FUENTES DE INGRESO: Indiferente

SENSIBILIDAD AL PRECIO: Alta]_x | Baja Indiferente
SENSIBILIDAD A LA VARIEDAD: Alta|_x | Baja Indiferente

PRINCIPALES COMPETIDORES DEL MERCADO

Regla de Calificacion

Empresa Simbolo % Mercado 1 |Totalmente insatisfecho
| 2 |Algo insetisfecho
3 |Indiferente
100% 4 |[Algo satisfecho
5 [Totalmente satisfecho
E éCuales son los principales Reguerimientos Prioridad Calificacion £Como se podria innovar la relacion con los Clientes de modo
= (Necesidades) los Clientes para con la Empresa = 1 2 3 4 5 que se sienta realmente encantado y satisfecho?
Mantener la maquinaria adecuada para la obtencidn de colores
1 Variedad de opciones (a la medida) 10054 personalizados
2 |Alta relacion costo-beneficio 10054 Determinacion adecuada del precio
| Estudiar la cartera de clientes para incrementar plazos y montos
6 |Determinacidn normas de crédito 100% a determinados clientes
3 |Solucidn rapida de problemas 80% . |
Asesoria parala seleccidn del productos 75% | Mantener al personal al tanto de las tendencias del mercado
Dar la facilidad de seleccionar personal para trabajos
Servicios y productos complementarios 70% | especificos




ANEXO # 11

DESCUBRIENDO OPORTUNIDADES CON LOS STAKEHOLDERS

SEGMENTO DE MERCADO I: USUARIOS PERSONAS

EDAD: [ N/a |Afios
SEXO: Hombre | |Myer[ ]  Ambos| ]
ESTADO CIVIL: A
FUENTES DE INGRESQO: Venta de insumos
SENSIBILIDAD AL PRECIO: Alta| x | Baja Indiferente
SENSIBILIDAD A LA VARIEDAD: Alta| x | Baja Indiferente
PRINCIPALES COMPETIDORES DEL MERCADO
Regla de Calificacion
Empresa Simbolo % Mercado 1 |Totalmente insatisfecho
| 2 |Algo insetisfecho
3 |Indiferente
100% 4 |Algo satisfecho
5 |Totalmente satisfecho
E {;Cyiiles son los principales Reguerimientos Prioridad Calificacion £Como se podna.innmrar la relacion con los Prwgedures de
= (Necesidades) los Proveedores para con la Empresa 1 2 3 4 5 modo que se sienta realmente encantado y satisfecho?
1 |Pedidos atiempo 100%
Z2 |Pagos oportunos 1005
3 |Comunicacién abierta y directa 359 Implantar un prnc::]trjér:j’l:l?;z iipﬁeﬂcr:?;::]mpeasr.a la devolucion de
4 |Exelentes relaciones 70%




ANEXO # 12

INICIATIVAS ESTRATEGICAS
o W o o
5|8, 8 S, S 2 3 o
' o588 g o & 5 8 |§ |38
MPACTO DE LAS INICIATIVAS ESTRATEGICAS ° 23 | oo ® z S ﬁ ﬁ -
—— —_ w —_— -
SOBRE LOS OBJETIVOS o £g 8% = v 2 | @ = §S_ |2 | o
o c o o - O o 5 [} = o
[T 8 s g © a2 C @ T w ° 55 - D c
GO | w5 |60 . 2T | 2o | T w® | 69 | S8
E o T © S @ @ %m Eg = o o 5 @ %-:
T g | € E k= s £ s¢ | 58 5| g9 NoZ
o= m .n [=] @ o o o o A “wm i
T @ O E 0= o o5 . O T om c o 5 oo TS
§2|SE|sc | § |8E |88 38 52|58 |28
PERSPECTIVAS OBJETIVOS PRIORDAD| 7 3 | £ % | A5 O €8 6 |5 | 08 | rwm | £C
o,
FINANCIERA Incrementar las ventas. i1,11% X X X X
Incursionar en nuevos mercados. i, 11% X X X X
Mejorar la atencion al cliente. 5,96% b X
: ; : 0
CLIENTE Brindar as'e$0r|a a los clientes. . 5,56% X X
Proveer rapida respuesta a reclamos y quejas. 8,33% X X X
(Gestionar alianzas estratégicas 8,33% X X X
Reducir la cantidad de desperdicios. 11.11% X X X X
PROCESOS Mantener la maquinaria adecuada. 5,96% X X
INTERNOS Reducir los tiempos de espera. i, 11% X X b X
Desarrollar servicios adicionales 5,56% X X
Proporcionar un agradable ambiente laboral. 2 78% X
APRENDIZAJE Y Mantener una comunicacion oportuna y veraz. 5,56% X X
CRECIMIENTO ;
Capacitar al personal. 8.33% X X X
100,00% | 2.78% 8.89% IF8,33% IF8.33% IF'8.33% B, 11% H1.11% H6.67% F8,33% H1.11%




ANEXO # 13

ELECCION DE INICIATIVAS VIABLES

Politicas de  |Dar particién a los . : - o Redefinicidn y .
o v Ll ¥ . . \

| control parata | emoleados en 1a Campafias Incorporacion de | Crear convenios Rewvisian v Seminarios de actualizacion de Actualizacign de

c administrgciujn de pmma de ubliu:Fi)tarias semnicios CON Negocios actualizacidn de | capacitacion para 3 base de equipos y

/}, g l0s 18CUrS0s decisiones P complementarios relacionados procesos el personal clientes maguinarias

COSTO DE INICIATIVAS
$ 1.300,00 $ 500,00 $2.000,00 $ 30.000,00 $2.500,00 5 1.200,00 $ 1.500,00 5 1.000,00 5 45.000,00
IMPACTO 13.89% 8.33% 8.33% 8.33% 11.11% 11.11% 16.67% 8.33% 11.11%
ELECCION v v v

Mota: Para determinar las iniciaticas que podrian ser mads aplicables se tomaron en cuenta los criterios de los directivos de la empresa ademas los valores asignados
a los costos son el promedio de estimados.




ANEXO # 14

ECOPAINT-AL-RCOL

Registro de capacitacion

Datos del empleado

Mombre completo del empleado

Codigo del empleado

Ciudad

Teléfonos

Direccign

Fecha de ingreso al trabajo

Almacén al que pertenece

Departamento al cual pertenece

Cargo gque ocupa

Jefe inmediato superior

Funciones que realiza en su

puesto de trabajo

Datos de la capacitacion

Mombre del curso/seminario/etc

Mombre del facilitador

Fecha de inicio

Fecha de culminacian

Haorario

Costo del curso por persona

Detalle de los conocimientos

impartidos

Observaciones




ANEXO #15

Encuesta de Satisfaccion Laboral

Escriba el aiio y escoja es mes en que le fue realizada la encuesta

— 0o oootgoooo oo d
1 2 3 4 5 7 8 35 10 11

AfiD 7] 12

i A que almacen de ECOPAINT usted pertenece?

[ ] Alborada

|:| Urdesa

|:| Ambato 1

|:| Ambato 2

|:| Santo Domingo

Nombre de Jefe inmediato

¢ Estd usted conforme con la atencion recibida por parte de su inmediato superior?

[]si
|:|Nt:|

|:| Me es indiferente

i Cree usted que sus pedidos, acotaciones o sugerencias son tomadas en cuenta por parte
de la gerencia?

[]si
DND

éHa tenido algin inconveniente con sus compaiieros de trabajo en el mes actual?

[]si
DND

Del 1 al 10 é Como usted describiria el ambiente laboral en su lugar de trabajo?. Si se sabe

que 1 es Pésimo y 10 Excelente.

(2 Q Q Q O O 0O O OO o ()

4 3 6 7 8 9 10 ey




ANEXO # 16

Encuesta de calidad de servicio

Datos del cliente

Mombre completo

Cadigo de cliente

Ciudad

Teléfonos

Direccion

E- mail

Fecha

Almacén

¢ Esta usted conforme con la atencion recibida por los empleados de ECOPAINT?

[] si
|:|NU

|:| Me es indiferente

i Esta usted conforme con la calidad de los productos de ECOPAINT?

[]si
I:lNCI

¢Ha recibido usted asesoria por parte del personal de ECOPAINT para realizar sus compras?

[] si
|:|NU

éDesearia que los almacenes de ECOPAINT implementes nuevos servicios o productos?

[]si
I:lNCI

|:| Me es indiferente

éCudles?:

En general, éTiene alguna queja sobre la atencion recibida?




ANEXO # 17

ECOPAINT-G1-RO01

Reporte de Reclamos y quejas

Datos del cliente

Mombre completo

Cadigo de cliente

Ciudad

Teléfonos

Direccién

E- mail

Frecuencia de compra

[ ] Poco Frecuente (1-3 veces por semana)
[ ] Frecuente {4-5 veces por semana)
|:| Muy Frecuente(>=6 veces por semana)

Detalle del Reclamo/Queja

Almacén

Empleado que atendio el reclamo

Fecha del reclamo

Reclamo/Queja

[ ] 1-Caracteristicas del producto diferente a la solicitada
(preparacion de pinturas)

[ ]2-Mal estado del producto

[ ] 3-La cantidad solicitada diferente a la entregada

[ ] a-Error en informacién de cliente en factura

[ ]5-Demora en despacho

[ ] 6-Producto detallado en la factura diferente al

despachado

[ ] 7-Deficiente atencidn al cliente

[ ] 8-Incrementos en valores de facturas

[ ] 9-El producto solicitado no estd disponible

[ ]10-0Otro

Descripcidn del reclamao/queja

Requerimientos del cliente para
solucionar el reclamo

Fecha de solucion

Gestion Realizada para la
solucidn del reclamo

Observaciones

Firma Cliente

Firma Administrador
de almacen




ANEXO # 18.1

En el grafico a continuacién expuesto se muestra el modelo relacional realizado en SQL

con las tablas necesarias para el desarrollo de los indicador es elaborados.

CAPACITACION * CAPACITACION_EMP * DEPARTAMENTO * PARAMETROS
? | cod_capacitacion Lo ool cod_capempleado % | cod_dept parametro
curso cod_empleado desc_dept valor_1
duracion cod_capacitacion T valor_2
fecha valor_3
costo wvalor_4
estado
tipo_parametro
CIUDAD *
2 |cod_ciudad
, desc_ciudad
CABECERA_VENTA * EMPLEADO * SUCURSAL * —
¥ |cod_factura ¢ |cod_empleado cod_sucursal
fecha‘ nombres cod_ciudad QUEJA_CLIENTE *
cod_cliente apellidos nom_sucursal cod _queja
cod_emp cargo direccion cod-cliente
cod_sucursal cod_dept telefono cod-motivo
fecha_despacho joo— cod_sucursal bodega cod:estado
fecha
observacion
o cod_sucursal
~| CLIENTE *
DETALLE_VENTA * % fcod_diente o
cod fa&ura nom_cliente
e3: ced_identi
cod_producto
cantidad [==rog totefong
: CATEGORIA * cod_ciudad ESTADO_QUEJA MOTIVO_QUEJA
preco ﬂ cod_categoria ciudad ﬂ cod_estado % cod_motivo
descuento R R 3
desc_categoria direccion v desc_estado desc_motivo
Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras
Tabla 16: Capacitacion - Modelo relacional Detalla un listado de

Grafico 70: Modelo relacional

Capacitacion
Campo Tipo de dato Longitud
cod_capacitacion numeric 9
Curso varchar 100
duracion Int 4
fecha smalldatetime 4
costo numeric 9

Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Tabla 17: Capacitacién Empleados - Modelo relacional

Capacitacion_emp

Campo Tipo de dato Longitud
cod_capempleado numeric 9
cod_empleado numeric 9
cod_capacitacion numeric 9

Fuente: Informacion de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

las

capacitaciones que la empresa ha

brindado a sus empleados detallando

su duracién, fecha y costo.

Registra un detalle relacionando a

cada empleado con cada capacitacion

que el mismo ha recibido.



ANEXO # 18.2

Tabla 18: Departamento - Modelo relacional

Departamento
Campo Tipo de dato Longitud
cod_dept numeric 9
desc_dept varchar 50

Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Tabla 19: Cabecera Venta- Modelo relacional

Cabecera_venta

Campo Tipo de dato Longitud
cod factura varchar 10
fecha smalldatetime 4
cod cliente varchar 10
cod_emp numeric 9
cod_sucursal varchar 10
fecha_despacho smalldatetime 4

Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Tabla 20: Empleado- Modelo relacional

Empleado
Campo Tipo de dato Longitud
cod_empleado numeric 9
nombres varchar 50
apellidos varchar 50
cargo varchar 30
cod_dept numeric 9
cod_sucursal varchar 255

Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Tabla 21: Sucursal - Modelo relacional

Sucursal
Campo Tipo de dato Longitud
cod_sucursal varchar 10
cod ciudad numeric 9
nom_sucursal varchar 50
direccion varchar 80
telefono varchar 20
bodega varchar 5

Fuente: Informacion de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Esta tabla registra cada uno de los
departamentos de la empresa y le

asigna un codigo a cada uno.

Almacena la informacion principal de

las ventas realizadas (Cabecera
factura), detallando los cddigos del
almacén, vendedor, fecha, cliente y

asignando un codigo unico.

Registra la informacion personal y el
departamento al que pertenece de
cada empleado y le asigna un cédigo

unico.

En esta tabla se almacena toda la
informacion referente a las sucursales

que existen.



ANEXO # 18.3

Tabla 22: Ciudad - Modelo relacional

Ciudad
Campo Tipo de dato Longitud
cod ciudad numeric 9
desc_ciudad varchar 50

Fuente: Informacién de Ecopaint

Elaborado por: Las autoras

Tabla 23: Detalle de venta - Modelo relacional

Detalle_venta

Campo Tipo de dato Longitud
cod factura varchar 10
cod_producto varchar 10
cantidad numeric 9
precio numeric 9
descuento numeric 9

Fuente: Informacién de Ecopaint

Elaborado por: Las autoras

Tabla 24: Categoria de productos- Modelo relacional

Categoria
Campo Tipo de dato Longitud
cod_categoria varchar 10
desc_categoria varchar 50

Fuente: Informacion de Ecopaint

Elaborado por: Las autoras

Tabla 25: Detalle de clientes - Modelo relacional

Cliente
Campo Tipo de dato Longitud
cod cliente varchar 10
nom_cliente varchar 80
ced identi varchar 10
telefono varchar 20
cod_ciudad numeric 9
ciudad varchar 80
direccion varchar 50

Fuente: Informacion de Ecopaint

Elaborado por: Las autoras

Aqui se almacenan los nombres de las
ciudades en las que existen

almacenes y se les asigna un cédigo.

Contiene el detalle de cada uno de los
productos que se venden mostrados
en las facturas generadas por cada

almacén.

Asigna un codigo al tipo de unidad o
medida en la que se pueden encontrar

los productos existentes.

Esta tabla muestra la informacion
basica de los clientes con que se

cuenta en las diferentes ciudades.



ANEXO # 18.4

Tabla 26: Queja de cliente- Modelo relacional

Queja_cliente

Campo Tipo de dato Longitud
cod_queja numeric 9
cod_cliente varchar 10
cod motivo numeric 9
cod_estado numeric 9
fecha smalldatetime 4
observacion varchar 150
cod_sucursal varchar 10

Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Tabla 27: Estado de quejas - Modelo relacional

Estado_queja

Campo Tipo de dato Longitud
cod_estado numeric 9
desc_estado char 50

Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Tabla 28: Motivo de quejas - Modelo relacional

Motivo_queja

Campo Tipo de dato Longitud
cod_motivo numeric 9
desc_motivo varchar 100

Fuente: Informacién de Ecopaint
Elaborado por: Las autoras

Almacena las quejas de los clientes y
las agrupa por motivo, sucursal y

estado.

Describe el estado en que se
encuentra la queja, ya sea resuelto, en

tramite y pendiente.

Muestra un listado de los motivos de
quejas mas comunes en este tipo de

negocio y le asigna un codigo unico.



DIAGRAMA DE GANTT

Tabla 29: Proyectos

ANEXO # 19

FECHA

jun-08

jul-08

ago-08

sep-08

nov-08

dic-08

Seleccién de la Empresa que brinda el servicio

Determinar parametros para la implementacién de
politicas

Analisis del control interno

—

PROYECTO RESPONSABLE ACTIVIDAD DE DU{_)H FEI_EI::“ .. . 7
INICIO Desarrollo de politicas aplicables para la
Gerencia | o0 /eccion de la Empresa que optimizacién de recursos
brinda el senicio ago-08| 30 sep-08 7
Gerencia, Empresa|Determinar parametros para la : ;2 s
Politicas de |34 da el senicio |implementacidn de politicas sep-08) 30 oct-08 Difusion de politicas de control
Empresa que da el . ) 7]
control para la S Analisis del control interno 08 30 08 ., .
administracion semcio oct nov- Implementacién de politicas de control
del Empresa que da el |Desarrollo de politicas aplicables
€ 105 sernicio para la optimizacion de recursos | oct-08| 30 nov-08 -
recursos
Gerencia Difusidn de politicas de control nov-08/ 30 dic-08 . . .
Todo ol | |Implementacién de politicas de abr-08 jun-08 jul-08 sep-08 oct-08 dic-08 feb-09 mar-09
0ao &1 Personal | control nov-08) 30 | dic-08 , ,
Gerencia Formulacdn de propuesta para
crear convenios ago-08| 60 | oct-08 Formulacdn de propuesta para crear convenios
Determinar el perfil a tener en
Gerencia cuenta y los posibles negocios -
para crear convenios oct-08| 30 | nov-08 Determinar el perfil a tener en cuenta y los posibles
Crear Vendedores | Visita @ 105 negacios n . ra crear conveni H
convenios con seleccionados nov-08| 60 | ene-09 €gocios para créar convenios |
negocios Capacitacidn al personal de
relacionados | Administradores |negocios que aceptaron ser ici i i
Darte del comvents enc09l 60 | mar.09 Visita a los negocios seleccionados H
Determinar informacidn relevante . ., . 7
Administradores |de cada negocio y ponerlo a Capacitacion al personal de negocios que aceptaron I I
disposicion de los clientes. feh-00 30 mar-09 ser parte del convenio
e . Seleccidn de la Empresa que . 5 ., ) 7
Seminarios de erencia brinda el senicio sep-08| 30 | oct-08 Determinar informacién relevante de cada negocio y
capacitacion |Gerencia, Empresa|Determinar temas de ponerlo a disposicion de los clientes.
para el que da el senicio |capacitacidn laboral oct-08 30 nov-08
personal Empresa que da el c itacisn del |
senicio apacitacion del persona nov-08| 90 | feb-09

jun-08

jul-08

sep-08

oct-08

dic-08

feb-09

mar-09

Seleccién de la Empresa que brinda el servicio
Determinar temas de capacitacion laboral

Capacitacion del personal




