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RESUMEN

Aprovechar el uso de las nuevas tecnologias de informacién en primera instancia para
modelar un nuevo canal de ventas, entendiendo cada parte del proceso gracias al
levantamiento de informacion, sus costos, su potencial de ventas, que tanto puedo
hacerlo crecer en poco tiempo apoyado en un nuevo departamento de marketing de
la compania, soportado en el andlisis de costos y estados de resultados de un proceso
similar en una comparnia de la localidad y con estos datos, fijar un plan de crecimiento

para el canal de ventas que se desea aperturar.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de titulacion tiene por objetivo demostrar a la Gerencia de Ventas
gue tan rentable puede ser este nuevo canal que se desea aperturar. Para este
proposito se empieza analizando los objetivos generales y especificos del documento,

se describe el problema que se tiene y se detalla la solucién propuesta.

En el capitulo 2, el marco teérico analiza el estado actual del consumo de dispositivos
méviles, su mercado, que tan accesible son estos equipos para las personas
considerando los problemas sociales y econdmicos actuales, cuales son los factores
de resistencia a las compras en linea, herramientas de modelamiento de procesos, la
participacion de mercado de los sistemas operativos moviles y la correcta integracién

de las aplicaciones que se desarrollen para conseguir este propésito.

En el capitulo 3 se define la situacién de los procesos actuales y la del nuevo canal
de ventas. Se detallan los 3 canales de venta identificados actualmente. Luego se
analiza la funcionalidad de las tareas que son parte de este nuevo canal de ventas.
En al alcance definimos los limites geograficos hasta donde se prestara este servicio
de entrega a domicilio en las diferentes sucursales y agencias que tiene actualmente

la compania.
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En el capitulo 4 se trabaja en el analisis y disefio de los canales de venta actual y del
nuevo. Aqui empezamos hacer uso de la herramienta Bizaggi Studio. Se identifican
los actores, los roles de estos y sus actividades en cada canal. Se trabaja en el modelo
As-Is de los canales actuales, asi como en el Modelo To-Be del nuevo canal. Se inicia
el disefio del prototipo aplicando el método Esquema o Dibujo y se detalla la

arquitectura que estara al servicio del nuevo canal.

En el capitulo 5 entramos a la fase de desarrollo y pruebas, aqui se empieza con el
desarrollo del prototipo basado en los disefios que ya tenemos, una vez finalizado,
iniciamos una etapa de pruebas internamente como Area de Tecnologia y apoyados
con pruebas del area de Servicio al Cliente. Se validaron ejecuciones de prueba y se

observaron resultados e impresiones de usuarios.

En el capitulo 6 analizamos resultados, comparamos los costos obtenidos de un canal
de venta similar al que necesitamos aperturar en una empresa de la localidad. La
muestra obtenida corresponde a los meses de entre abril y octubre del 2020, con esta
informacion logramos obtener los costos del proceso y del nuevo canal de ventas. En
la comparacién se obtiene un ahorro en cuenta Nomina de aproximadamente $
1,217.66 eliminando varias funciones haciendo uso de tecnologias correctas en

determinados momentos del proceso. Finalmente se logra obtener los estados de
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resultado de la empresa del sector correspondiente a los meses entre abril y octubre
del 2020 logrando establecer un promedio basado en la acumulacién de esa muestra,
lo cual nos permite tener una idea mas clara de los niveles que se manejan en este
sector sin uso de tecnologia correcta, se empieza por abril como un mes pico, y en
adelante el nivel baja considerablemente. Luego se toma en cuenta los valores del
canal de venta de autoservicio del mes de enero del 2021 y considerando las
inversiones que se estan haciendo en la empresa en Area de marketing, pagina web,
E-commerce y ahora con este nuevo canal que se necesita aperturar, se proyecta un
crecimiento pesimista del 6%, moderado del 9% y optimista del 15.9% respecto del

canal de autoservicio.



CAPITULO 1

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 TITULO
“MODELAMIENTO DEL PROCESO DE UN NUEVO CANAL DE VENTAS
USANDO HERRAMIENTAS BPM PARA UNA EMPRESA DEL SECTOR

COMERCIAL DE LA CIUDAD DE MILAGRO, PROVINCIA DEL GUAYAS”

1.2 OBJETIVO GENERAL
Modelar un nuevo canal de ventas para la compafia haciendo uso de

herramientas BPM como Bizagi Studio.



1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1 Definir situacion actual de los canales de venta.

2 Levantar requerimientos funcionales del nuevo canal de ventas.

3 Analizar y disefnar el nuevo proceso en la herramienta Bizagi Studio.

4 Evaluar resultados y toma de decision de invertir en la implementacion del

nuevo canal.

1.4 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

La empresa distribuye productos de consumo masivo en las provincias de
Guayas y Los Rios, atiende al cliente por medio de los canales de autoservicio
y distribucion. Tiene 17 afios en el mercado, cuenta con 250 empleados, su
matriz estd en Milagro y las sucursales en Quevedo, La Troncal, Salinas,
Machala y Daule. Ha tenido un crecimiento sostenido, sin embargo, ha tomado
la decision estratégica de adoptar la tecnologia para la creacién de un nuevo

canal de ventas a través de una aplicacién movil.

Nuestros competidores estan inaugurando nuevos autoservicios y centros de
distribucion, por lo que se vuelve critico contar con un nuevo canal de ventas
que nos permita competir en un mercado que exige comodidad en la
transaccién. En caso de que este canal no se implemente, entonces no se
podrd ampliar la cartera ni se lograria incrementar la fidelidad de nuestros

clientes.



La empresa necesita entender los procesos de este nuevo canal de ventas
antes de tomar la decisidon de ejecutar el proyecto, para disminuir el riesgo de

pérdida de la inversién y asegurar el éxito de su implementacion.

1.5 SOLUCION PROPUESTA

Para entender la funcionalidad de los procesos en el nuevo canal de ventas,
se propone el modelamiento del proceso mediante el uso de herramientas
BPM y para la ejecucion de las pruebas nos apoyaremos en el disefio de una
arquitectura de desarrollo de un prototipo funcional que permita visualizar de

forma clara los riesgos que se tendran en la implementacion de este proyecto.

Los procesos por considerar son los siguientes:

Procesos de la App:

1. Toma de Pedido. - El cliente puede tomar un pedido desde su dispositivo
movil.

2. Forma de Pago del Pedido. - El cliente podra seleccionar la forma de pago
que considere conveniente al finalizar el pedido.

3. Tracking del envio de la mercaderia. - El cliente podra hacer tracking a su
pedido desde que la mercaderia sale de la empresa hasta que llega a

destino.

Procesos de Marketing:



1. Promociones y descuentos vigentes. - Marketing implementara campanas
de promociones y descuentos que estaran a disposicion del cliente al

momento de tomar el pedido desde su dispositivo movil.

Procesos del ERP:

1. Despacho de la mercaderia. - La empresa recepta el pedido e inicia el
proceso de despacho, facturacion y envio de la mercaderia al cliente.

2. Devoluciones de mercaderia. - En caso de que el cliente tenga la
necesidad de hacer devolucion parcial o total de la mercaderia la podra
iniciar desde el dispositivo mévil y se activara el proceso de devoluciones

en el ERP.

Para la creacién de este nuevo canal de ventas se utilizara Bizagi Studio en el
modelado del proceso y Android Studio para el desarrollo del prototipo
funcional para el dispositivo mévil. EI ERP que usa la empresa es

MICROSOFT DYNAMICS AX 2012 R2.

!

'—‘_A_F?_i Conector _ |

Web Server Cloud

!

Figura 1.1 ARQUITECTURA TECNOLOGICA SOPORTADA POR ESTE CANAL
FUENTE: ARTEAGA FREDDY



Api Conector extrae informacion del Sistema Cliente conectandose a la base
de datos o mediante servicio web del software cliente. Transforma los datos y
sincroniza al Web Server Cloud. Asi mismo extrae informacién del Web Server

Cloud, la transforma y la envia al software del cliente.

L

Toma del Pedido Forma de Pago

= 0 S

Despacho del Pedido

Promociones y descuentos

?Q%QEY

Devolucién de mercaderia Tracking en tiempo real

Figura 1.2 INFRAESTRUCTURA DEL PROCESO
FUENTE: ARTEAGA FREDDY

Los beneficios son:

1. Incremento de ventas. — Por medio de la implementacion de este nuevo
canal de ventas se busca incrementar el nimero de pedidos y llegar méas
rapido al cliente.

2. Fidelizacion de clientes. — Nuestros clientes sentirdn que la empresa esta
trabajando en mejorar la atencién, esto generarda un incremento en su
fidelidad.

3. Competir en el mercado con una herramienta actualizada. — Se pondra al

alcance de nuestros clientes una herramienta que le permitira ser instalada



en su dispositivo mévil e interactuar con la empresa haciendo sus pedidos

desde la tranquilidad de su hogar.



CAPITULO 2

2. MARCO TEORICO

2.1 M-COMMERCE DEL SECTOR

En América Latina las mejoras en velocidades de conexion y el niumero de
usuarios de teléfonos inteligentes favorecen el crecimiento de la adopcién del
M-Commerce. El mercado de teléfonos inteligentes crece gracias a las
opciones econémicas de marcas chinas lo cual ha permitido a personas de
nivel socioeconémico bajo, adquirir un dispositivo y participar de esta

economia. [1]

La guerra comercial entre Estados Unidos y China afecta a Huawei, la marca
china esta acusada desde incumplimiento del embargo contra Iran hasta
acusaciones de espionaje industrial y robo de tecnologia. Australia y Japén

decidieron prohibir la marca en sus territorios. La Comision Europea no



excluira al fabricante chino del desarrollo de la red 5g en el bloque, pero fijara
limites. Espana, Italia, Polonia y Grecia planean usar Huawei, Erickson y

Nokia.

Alemania por el momento no esta pensando en prohibir Huawei, mientras que
Francia mediante ley prevé reforzar el control de los equipos de red antes de
su instalacion con el fin de garantizar su seguridad, esto lo hizo a mediados

de febrero del 2020. [2]

Segun el articulo de Matteo Ceurvels publicado en el portal eMarketer el 14 de
diciembre de 2020 indica que las ventas del comercio electrénico minorista
creceran un 36,7% es decir $ 84.95 mil millones, supera a América del Norte

cuyo indicador se ubica en 31,8%. [3]

Cambios de Pronodsticos Ecommerce Ameérica Latina

40
35
30 22%
25 17,4%

20
15

10

2018 2019 2020 2021 2022

= niOV-19 may-20 dic-20

Figura 2.1 PRONOSTICO ECOMMERCE RETAIL EMARKETER



Nota: Recuperado de “;Sera América Latina el mercado de comercio
electrénico minorista de mas rapido crecimiento este ano?”, de Matteo

Ceurvels, 2020, Portal eMarketer [3]

Crecimiento Comercio Electrénico Minorista por Region

T —
Medio Oriente y Africa _ 19,8%
Europa Occidental _ 26,3%
asia & acifico |, 25>
Europa Central y Oriental _ 29,1%
Norte América | - 1.0
tatino América | 35,75

0 5 10 15 20 25 30 35 40

eMarketer - Insiderintelligence.com

Figura 2.2 CRECIMIENTO ECOMMERCE MINORISTA POR REGION

Nota: Recuperado de “Crecimiento de las ventas de comercio electrénico
minorista en todo el mundo, por regiéon”, de Matteo Ceurvels, 2020, Portal

eMarketer

América Latina es la regién con mayor crecimiento, en ella Argentina, Brasil y

México son sus principales participantes [4]

Como parte de la Estrategia Nacional de Comercio Electrénico del Ecuador,
se publica un articulo del Centro de Comercio Internacional el cual tiene por

objetivo contribuir con el desarrollo de las pequefas y medianas empresas de
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paises en desarrollo, donde se expone las barreras que tiene el E-commerce
en América Latina, asi como una grafica de comportamiento del trafico en

sitios web con comercio electrénico [5]

Visitas Mensuales Trafico Sitios Web Ecommerce Junio 2020

1415 . 1\/‘)"--..( . 1—1./- Oreo?

O—O0—@—0— 1z

Figura 2.3 IMPACTO CORONAVIRUS TRAFICO ECOMMERCE WEB

Nota: Recuperado de “Mipyme y Comercio Electrénico: Politicas de la Region”,
del Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion,

2021, Estrategia Nacional de Comercio Electronico, Pag. 5. [5]
Las principales barreras o desafios para E-commerce en América Latina son:

1 Acceso limitado a soluciones de pago en linea
2 Falta de habilidades digitales

3 Alto costo logistico

4 Falta de empresas de tecnologia fiables

5 Mala conectividad en zonas rurales

6 Disponibilidad limitada de mercados regionales e internacionales.
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Respecto de los sistemas de pago electrénicos o botones de pago, en el pais
existen varias soluciones, sin embargo, el comercio fisico tradicional tiene una
enorme ventaja, el costo de la transaccion electrénica. Toda transaccion
electrénica grava IVA. La empresa emisora de la tarjeta de crédito deposita el
monto de la transaccién en la cuenta del vendedor y cobra una comisién al
mismo por el servicio brindado. Muchas veces el vendedor traslada este costo
al cliente y éste por desconocimiento de la ley, lo paga. Pero segun una
publicacion de la revista Lideres al 28 de noviembre del 2019, el precio del
producto no tiene ningun motivo para aumentar por el uso de una tarjeta de
crédito. Este valor adicional que puede llegar hasta el 6%, debe ser asumido
por el vendedor, en la publicacién se hace referencia al articulo 50 de la Ley
Organica de Defensa del Consumidor donde se indica que los
establecimientos que acepten este mecanismo de pago no deben aplicar
recargos al cliente. También podriamos decir que el riesgo a una suplantacion
de identidad y fraude financiero se traduce en transacciones en linea no

ejecutadas, lo cual impide el crecimiento de este sector del comercio. [6]

Segun el estudio de transacciones electrénicas en Ecuador durante el Covid-
19 publicado por la Camara de Comercio Electronico del Ecuador en mayo del
2020, mediante 1.225 encuestas en linea, aplicada a personas residentes en
Ecuador con y sin experiencia en compras en linea, muestra los siguientes

numeros en cuanto a formas de pago y categoria de productos adquiridos.
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Medios y Formas de Pago
Otros 2%
Transferencia
soncorin N s
crecvo | 20

Torits de creno. | %

Tarjeta de Débito 29%

Figura 2.4 MEDIOS Y FORMAS DE PAGO

Nota: Recuperado de “Transacciones electronicas en Ecuador durante el

Covid-19”, de la Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico, 2020, Pag. 12

[8]

Categorias de productos adquiridos

Articulos deportivos Wl 3%
Bebidas alcohélicas y tabaco Wl 3%
Otras [l 5%
Bellezay cosméticos [l 5%
Prendas de vestir, calzado o accesorios de vestir [l 6%
Muebles y articulos para el hogar Il 6%

Recreacion, juegos, video juegos y musica en streaming M 6%

Servicios de educacién o capacitacion 15%
Tecnologia, computadores o electrodomésticos 19%
Restaurantes o comida preparada 42%
Salud y medicinas 50%
Alimentos y Bebidas no alcoholicas 67%
0 20 40 60 80
Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico / mayo 2020

Figura 2.5 CATEGORIAS DE PRODUCTOS ADQUIRIDOS
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Nota: Recuperado de “Transacciones electronicas en Ecuador durante el
Covid-19”, de la Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico, 2020, Pag. 11

[8]

2.2 MODELAMIENTO DE PROCESOS

BPM. — Gestion de Proceso de Negocio. Es una disciplina administrativa que
explota los beneficios de las tecnologias de informacion para optimizar los

procesos de negocio de la organizacién. Requiere:

1 Que la empresa funcione desde una visién de procesos transversales a las
diferentes areas de la organizacion.

2 Que los procesos sean efectivos y eficientes

3 Del compromiso de las personas

4 Del Involucramiento de los actores

5 Que todos se sientan parte y duefios del proceso

6 Disminuir tiempos y costos

Esta herramienta de gestion estd basada en la ejecucion de los siguientes

pasos:

1 Descubrir los procesos de negocio

2 Documentacion de los procesos de negocio

3 Publicar los procesos documentados y asegurar el acceso a los diferentes

actores de la organizacién
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4 Analizar y proponer mejoras (redisefio de los procesos)

5 Mediante una simulacion, probar si las mejoras propuestas van a funcionar
bien

6 Si estoy seguro de que las mejoras van a funcionar bien, entonces
estamos listos para ejecutar los cambios.

7 Monitoreo constante de mis procesos de negocios, el objetivo es confirmar
que aquellas mejoras propuestas, realmente se estan cumpliendo, de no
ser asi debo hacer correcciones. Como los procesos en la actualidad son
dinamicos, existiran cambios continuos que pueden ser detectados en los

monitoreos, analizados y aplicadas las correcciones.

BPMN. — Es la notacion grafica usada para representar el proceso del negocio
a través de un modelo. El modelo As-Is que es disenado antes de las mejoras,
es decir la radiografia de como esté funcionando el proceso en la actualidad y

el To-Be que es el resultado de redisenar el proceso de negocio.

2.3 APLICACIONES MOVILES

El mercado de dispositivos moviles crece de manera exponencial, de aqui que
tener un prototipo desarrollado sobre la plataforma correcta, tiene buenas
probabilidades de éxito, lo cual se traduce en beneficio para la empresa.

Al momento de elegirla, la Unica pregunta que cabe es: ¢ Cual es la mejor entre

iOS y Android? ya que, si hablamos de Windows Phone, BlackBerry u otros,



15

practicamente han desaparecido del mercado, tal como lo indica el siguiente

grafico.

Android e iOS:
un sélido duopolio

Cuota de mercado de smartphones por sistema
operativo (basado en unidades distribuidas)

Android iOS @ BlackBerry @ Windows Phone @ Otros
Ventas totales

13,9%
23,3%

40,2% 4 5

- 2010 19

305 mill. 1.372 mill.
; 15,6%
49%  16,0% 86,1%

Fuente: IDC
@®G statista %

Figura 2.6 CUOTAS DE MERCADO POR SISTEMA OPERATIVO

STATISTA 2019

Nota: Recuperado de “Android e iOS dominan el mercado de los

smartphones”, Statista, 2020 [7]

La incégnita que queda es esperar a ver la acogida que tendra el sistema
operativo de Huawei, el HongMeng OS, tras conocerse la necesidad de

Google de limitar la cooperacion que tenia con este fabricante. [7]
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2.4 INTEGRACION ERP

Para garantizar la correcta integracion de la tecnologia a usar en este nuevo
canal de ventas y el ERP usado Microsoft Dynamics Ax 2012 R2, haremos uso
de varios servicios Api Rest que podran ser consumidos por las aplicaciones
moviles, estos servicios contendran los métodos de consulta y actualizacion
necesarios que serviran de transporte de informacion entre el dispositivo movil
y el servidor de la empresa, aqui la informacion debera fluir en ambas
direcciones, tanto desde servidor hacia el dispositivo cuando se necesite
actualizar la informacién que se presenta al cliente como productos, precios,
descuentos, stock, promociones, etc. como desde el dispositivo hacia el
servidor en los casos donde se necesite registrar un pedido o los datos de un

cliente.

X © Lz R

Csharp gﬂéwf Server

INTEGRACION ERP BPM

Figura 2.7 INTEGRACION DE TECNOLOGIAS A USAR.

FUENTE: ARTEAGA FREDDY



CAPITULO 3

3. DEFINICION DE SITUACION ACTUAL Y DEL NUEVO

PROCESO

3.1 SITUACION ACTUAL DE CANALES DE VENTA EXISTENTES

Canal de Venta Auto Servicio. - En este canal los clientes se acercan a
nuestros almacenes y toman los productos que necesitan de las perchas. Bajo
esta modalidad los precios tienen tres rangos, por unidad, por docena y por
caja, el precio esta directamente relacionado con el volumen de compra.
Canal de Venta Detallista. - Son atendidos por cobertura, esta cartera de
clientes tiene asignado un vendedor que le brinda atencién presencial, se
caracterizan porque sus transacciones manejan pocas cajas y unidades, por
lo general son tenderos y somos su proveedor principal. Estos pedidos son

entregados a domicilio.
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Canal de Venta Mayorista. — Son atendidos por cobertura, esta cartera de
clientes tiene asignado un vendedor que le brinda atenciéon presencial. Se
caracterizan porque sus transacciones manejan grandes volumenes de cajas,
por lo general son tiendas grandes de la localidad. Estos pedidos son

entregados a domicilio.

3.2 FUNCIONALIDAD DEL NUEVO CANAL

Canal de Venta Mobile Commerce. - A continuacién, se detallan las tareas que

son parte de este nuevo canal de ventas.

1 El cliente toma el pedido desde su dispositivo movil.

2 El cliente puede observar informacién de descuentos y promociones
mientras va desarrollando el pedido.

3 El cliente especifica la forma de pago que considere conveniente para el
pedido.

4 El sistema recepta el pedido e inicia los procesos de despacho, facturacion
y envio de la mercaderia.

5 El cliente puede hacer seguimiento del envio de su pedido en linea.

6 Elcliente recibe la mercaderia y se procesan devoluciones en caso de que
se generen, esto activa el proceso de devoluciones de mercaderia del

sistema.

3.3 ALCANCE DEL NUEVO CANAL
1 La cobertura esta relacionada con nuestras sucursales y agencias

actuales.
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En la provincia del Guayas se cubren Milagro, Guayaquil, Naranjito,
Roberto Astudillo, Bucay, Cumanda, La Troncal, Puerto Inca, El Triunfo,
Kilometro 26, Duran, Daule, Samborond6n, Nobol, Pedro Carbo, El
Empalme, Lomas de Sargentillo.

En la provincia de Los Rios se cubren Babahoyo, Buena Fe, Mocache,
Montalvo, Palenque, Quevedo, Quinsaloma, Urdaneta, Ventanas y Vinces.
En la provincia de Santa Elena se cubren La Libertad, Salinas y Santa
Elena.

En la provincia de Santo Domingo se cubren La Concordia y Santo
Domingo.

En la provincia de El Oro se cubren Machala, Pasaje, Santa Rosa, El

Guabo, Tenguel, Ponce Enriquez y Arenillas.



4. ANALISIS Y DISENO

CAPITULO 4

4.1 MODELO AS-IS DE LOS CANALES DE VENTA ACTUALES

Canal de Venta Autoservicio

Identificacion de Actores: En la revision del Area de Almacén se han

identificado 7 funciones y se ha seleccionado a un actor por cada una de ellas,

tal como se detalla en la tabla 1.

Tabla 1. IDENTIFICACION DE ACTORES EN CANAL DE VENTAS

Nombre Cargo Area Direccion | Teléfono | Correo
Cobos Supervisor | Almacé | Av. Mariscal | 09554425 | alexandra_cobo
Alexandra n Sucre. Cdla. | 84 s1978

Prosperina

@hotmail.com
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Solis Cajero Almacé | Juan José | 09898157 | ma.elena_solis
Maria n Flores e |40 @live.com
Ibarra
Mora Perchero Almacé | Av. Los | 09397948 | freddymora-89
Freddy n Chirijos 'y | 70 @hotmail.com
Azuay
Castro Asistente Almacé | Cdla. 09914736 | Jofrecastro_00
Jofre Administrati | n Dager. Rio | 59 @hotmail.com
VO Aguarico
Franco Servicio al  Almacé | Juan 09293995 | Francfrank9558
Franklin Cliente n Montalvo y 58 @gmail.com
Colombia
Martinez Empacador | Aimacé | Via Carrizal | 09829653 | Josemartinez-
José n 97 1989
@outlook.com
Rivera Inspector de | Almacé | Recinto La | 09340413 | Mercypozogutier
Alexander | Control y n Chiquita 1 rez @gmail.com
Vigilancia

FUENTE: ARTEAGA FREDDY
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Tabla 2. DETERMINACION DE ROLES DE ACTORES EN CANAL DE VENTAS

AUTOSERVICIO
Actor Rol que | Descripcion Interés en el | Responsabilidades
juega Proceso

Maria Cajero Administracion | Mantener ¢ Servicio al cliente
Solis del punto de | habilitada la | e Limpieza
venta atencion  al | e« Material de trabajo

cliente en el | disponible
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Jofre

Castro

Asistente

Administrativo

Movimiento de
mercaderia
desde y hasta
bodega

principal

punto de

venta

Garantizar el

correcto
movimiento

de inventario

e Equipo disponible
para la jornada

e Ejecuta Cierre de
caja

¢ Depdsito de

efectivo

e Genera diarios de
abastecimiento de
mercaderia

e Cambios de
empaque

¢ Inventario negativo
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Alexander

Rivera

Inspector
Control

Vigilancia

de

y

Controlar
vigilar

almacén

y

el

Observar vy
detectar
novedades
de los
clientes en el
almacén

e Detectar
novedades en el
almacén

e Chequear salida de
mercaderia con

factura

FUENTE: ARTEAGA FREDDY



25

Documentacion de actividades:

En la entrevista a los diferentes actores se han identificado 36 actividades,
documentada en la tabla 3, distribuidas de la siguiente forma: 13 de Supervisor
de Almacén, 6 de Cajero, 6 de Perchero, 3 de Asistente Administrativo, 3 de

Empacador, 2 de Inspector de Control y Vigilancia y 3 de Servicio al Cliente.

Tabla 3. IDENTIFICACION DE ACTIVIDADES EN CANAL DE VENTAS

AUTOSERVICIO
Rol Descripcion Detalle
Supervisor de | Correos electronicos Revisa informacién en correos
Almacén electronicos para estar en

conocimiento de actividades
importantes como promociones

o descuentos para el dia de

trabajo.
Supervisor de | Bases de dinero para | Revisa que se disponga del
Almacén puntos de venta efectivo completo para

abastecer de las bases de inicio

para cada punto de venta.

Supervisor de | Bases a cada punto de | Entrega la base de dinero al

Almacén venta cajero para iniciar la jornada
laboral.

Supervisor de | Talonarios de | Entrega los talonarios de venta

Almacén compromiso del cliente | a crédito o giftcard para recoger
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para ventas a créditos o

giftcard.

las correspondientes firmas de
responsabilidad al cliente en el

momento de la venta.

Supervisor de | Depdsitos de efectivo a | Cuando el punto de venta ha
Almacén banco. llegado al limite maximo
permitido de dinero en efectivo,
ordena al cajero iniciar proceso
de deposito de efectivo en
banco. La empresa dispone de
una oficina de banco al interior
de sus instalaciones.
Supervisor de | Eliminacién de lineas | Cuando tiene la necesidad de
Almacén de 6rdenes de venta. eliminar una linea de venta
notificada por el cajero, se
acerca al punto de venta y
coloca sus credenciales para
ejecutar el procedimiento.
Supervisor de | Cierres de caja Autorizar los cierres de caja.
Almacén
Supervisor de | Reconteo de bases de | Al finalizar la jornada se debe
Almacén dinero. disponer de la misma cantidad

de dinero para abastecer las
bases de arranque del dia

siguiente. Estos valores que
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fueron entregados a los cajeros
en la mafana deben ser

devueltos al finalizar la jornada.

Supervisor

Almacén

de

Impresién de reportes

de cierres de caja.

Se imprime documentacién de

este  proceso para  ser
entregado a Area de Tesoreria,
que es donde estos reposan,
los cuales validan los cierres de
caja junto con las novedades

que se hayan presentado.

Supervisor

Almacén

de

Reporteria

La informacién de la reporteria
es actualizada para identificar

algun pendiente.

Supervisor

Almacén

de

Faltantes y sobrantes
de dinero en cada punto

de venta.

Se revisan faltantes y sobrantes
de dinero en cada punto de
venta en los cierres de caja. En
caso de ser necesarios se
hacen los diarios que dejan
equilibrada esta cuenta
contable y se llama la atencion

del colaborador responsable.

Supervisor

Almacén

de

Registro de retenciones
y ventas con tarjeta de

crédito en Excel.

Como medida de seguimiento
se registra la informacién

digitalmente sobre las ventas
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con tarjetas a crédito o las

ventas con retenciones.

Supervisor de | Tareas de actualizaciéon | Al finalizar la jornada, ejecuta
Almaceén de base de datos de |tareas de actualizacion de
almacén informacion del ERP a las
bases de datos de las tiendas o

almacenes.

Cajero Servicio al cliente. Debe estar atento al cliente y
estar predispuesto a ayudarle
en cualquier momento.

Cajero Limpieza de area. Debe mantener limpia su area
de trabajo.

Cajero Material de trabajo | Debe tener siempre disponible

disponible. su material de trabajo como
rollos de impresién de facturas,
talonarios de pago a crédito.

Cajero Uso del computador. Enciende y apaga los puntos de
venta al iniciar y culminar su
jornada de trabajo
respectivamente.

Cajero Cierre de Caja. Debe imprimir reporteria como

Informe X, informe Z, una
papeleta de depdsito o dinero

en efectivo. La papeleta de
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depodsito la entrega el banco
cuando el cajero hizo el
deposito de dinero en efectivo,
este procedimiento se puede
ejecutar mientras el banco esté
operando. Su jornada laboral es
desde las 09h00 hasta las
16h00. Cualquier depésito que
se haga fuera de ese horario, es
directo a la caja en Area de
Tesoreria. Los cierres de caja
se ejecutan antes de salir al
almuerzo y al finalizar la

jornada.

Cajero

Deposito de efectivo a

banco.

Una vez que el punto de venta
ha sobrepasado el limite
permitido de efectivo, recibe la
orden del Supervisor de hacer
el depésito a banco. Este
proceso indica que el cajero
debe tomar el valor de efectivo
de su caja, dejando disponible
solo el valor de la base. Con

este dinero se dirige a cuarto
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para contar valores, siempre en
compariia de custodio del Area
de Seguridad, el dinero contado
se deposita en banco, la
papeleta es entregada a
Supervisor quien la adjunta en
documentacion del punto para
entrega al momento del cierre

de caja.

Perchero

Actualizacion de placas

de precio.

Impresion de placas de precio
de productos que sufrieron

algun cambio el dia anterior.

Perchero

Abastecimiento de

perchas.

Identificar perchas
desabastecidas y notificar al
responsable de solicitar la
mercaderia de bodega
principal. Estar atento a la
llegada de esta mercaderia y

percharla.

Perchero

Fecha de caducidad de

productos.

En especial los de vida corta, se
debe tener mayor precaucion,
detectarlos y enviarlos a la
bodega correspondiente. La

finalidad es hacer llegar el
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producto al proveedor,

iniciandose un proceso de

devolucion.

Perchero Rotacién de mercaderia | Reportar mercaderia que no
tiene salida, asi evitar pérdidas
por caducidad de producto.

Perchero Limpieza de perchas. Limpiar su area de trabajo.

Perchero Ubicacion de la | Ordenar la mercaderia en

mercaderia  en la | percha de tal forma que queden

percha. al alcance del cliente aquellos
que tienen la fecha de
caducidad mas préxima.

Asistente Diarios de | Cuando percha comunica

Administrativo abastecimiento de | desabastecimiento, debe crear

mercaderia. diario de transferencia,

solicitando la mercaderia de la

bodega principal.

Asistente

Administrativo

Cambios de empaque.

Ordena abrir una caja y perchar
las unidades en su interior,
genera los diarios que dejen
regularizado el inventario de

este movimiento.

Asistente

Administrativo

Saldos negativos.

Identificar ventas de productos

incorrectos, por lo general se
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debe a que el cajero se
equivoco y registro la venta de
de

un  cédigo producto

incorrecto, esto genera el
egreso de un producto que no
tiene inventario generandose

un negativo y un sobrante del

producto que no se facturo.

Empacador Servicio al cliente Preguntar al cliente si desea
empaque en funda o cartén.
Empacador Separacion de | Se hace esta separacién ya que
productos: limpieza, | estos productos no deben ir
consumo, frios, etc. mezclados en la misma funda o
cartén.
Empacador Limpieza de é&rea de | Debe mantener limpia su area
trabajo. de trabajo.
Inspector de Control | Anomalias en el | Detectar novedades como:
y Vigilancia almacén. cliente consumiendo algun

alimento en el pasillo, cliente

robando mercaderia.

Inspector de Control

y Vigilancia

Salida de mercaderia

con factura.

Toda mercaderia debe salir del
almacén con factura, en la
esta el

salida companero

solicitando al cliente le muestre
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el documento y revisando que
los productos detallados sean

los que esta llevando el cliente.

Servicio al Cliente

Bultos del Cliente

Recibe bultos del cliente como
carteras, maletas, fundas, etc. y

los guarda en casilleros.

Servicio al Cliente

Promociones en factura

del cliente.

Revisa la factura del cliente
identificando ventas que dan
promocion, estas se deben

entregar al cliente.

Servicio al Cliente

Abastecimiento

promociones del dia.

de

Al iniciar su jornada de trabajo
se recibe los productos que en
ese dia se van a entregar a los
clientes que cumplan con las

condiciones de la promocion.

FUENTE: ARTEAGA FREDDY

Proceso de Venta

1 El cliente ingresa al autoservicio

2 El cliente deja el bolso en punto de atencién al cliente

3 El cliente toma el carro de compras

4 El cliente recorre los pasillos y toma los productos que necesita
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11

12

13

14

15
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Si el cliente no identifica el precio del producto en percha, pregunta al
colaborador mas cercano, este debe actualizar la placa de precio de ser
necesario.

Si el cliente no encuentra un producto, pregunta al colaborador mas
cercano sobre la disponibilidad de este

El colaborador debe llevarlo a la ubicacién correcta del producto, en caso
de no encontrarlo, entonces debe consultar el stock de este en la bodega
y perchar.

Una vez que tiene los productos necesarios, el cliente hace cola en punto
de venta

El cliente coloca los productos en el punto de venta

El cajero pasa los productos por el scanner y alimenta la factura

El cliente especifica al cajero sus datos para la factura, de no ser asi, el
documento saldra a nombre del consumidor final

El cajero proporciona al cliente el monto de la venta.

El cliente especifica la forma de pago de la venta, puede ser contado,
crédito, tarjeta de crédito o giftcard.

Si la venta es de contado, el cliente entrega el efectivo, de ser necesario
el cajero le entrega el cambio al cliente y se imprime la factura. Si el valor
de la factura es superior al efectivo que entrega el cliente, entonces se
debe quitar items para bajar el total de la factura.

Si la venta es a crédito, el cliente entrega cedula de identidad al cajero, el
sistema valida si el cupo disponible del cliente es suficiente para generar

esta venta, de ser asi entonces el cajero imprime y entrega la factura al
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17

18

19

20

21
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cliente. Si el cupo disponible no es suficiente, entonces el cliente puede
eliminar productos para bajar el valor a facturar.

Si la venta es con tarjeta de crédito, el cliente le entrega al cajero la tarjeta
de crédito y la cedula de identidad, ingresa el monto de la venta, imprime
la factura y entrega al cliente junto con los documentos.

Si la venta es con giftcard, entonces el valor de la o las giftcards deben ser
igual o superiores al valor de la venta, de ser asi se imprime la facturay se
entrega al cliente, caso contrario, el cliente puede disminuir la cantidad de
productos hasta que el valor de la factura baje hasta el monto deseado.
Una vez emitida la factura, el empacador clasifica los productos y los
coloca en fundas o cartones, separando los alimentos de los productos de
limpieza. Estos productos empacados, son agregados al carro de compras
y entregados al cliente.

El cliente hace revisar la factura en punto de atencién al cliente en busca
de algun producto promocional.

El cliente llega a la puerta de salida del autoservicio donde personal de
Control y Vigilancia hace una revision de los productos con la factura. En
caso de detectar alguna novedad, se comunica al supervisor para que la
novedad sea resuelta en el almacén y el cliente pueda salir con su
mercaderia.

El cliente sale del autoservicio hacia el vehiculo que lo llevara a lugar de

destino de la mercaderia.
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Figura 4.1 CANAL DE VENTA AUTOSERVICIO

FUENTE: ARTEAGA FREDDY
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Canal de Venta Distribucién

Tabla 4. IDENTIFICACION DE ACTORES EN CANAL DE VENTAS

37

DISTRIBUCION

Nombre | Cargo Area | Direccio | Teléfono Correo

n
Calva Vendedor | Venta | Cdla. 099404950 | Jcalvarueda
Juan S Apolo 2 @gmail.com
Alcivar Coordinad | Venta | Av. 098283449 | Cirsther91
Christian | or de|s Jaime 0 @hotmail.es

Ventas Roldés

Pérez Vendedor | Venta | Costa 099416447 | Luisperez231
Luis S Rica vy |4 6

Hondura @hotmail.co

s m
Villota Coordinad | Venta | Cdla. 099366554 | Avc_590
Leonard | or de|s Abdala 4 @hotmail.co
0 Ventas Bucaram m

FUENTE: ARTEAGA FREDDY

Proceso de Venta

1

El vendedor inicia su jornada con la bateria de su dispositivo al

100%

2 El vendedor sincroniza la informacion de su dispositivo y llega

donde el cliente.
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El vendedor observa el estado del cliente, si esta bloqueado
comunica a Créditos. Este analiza y decide mantenerlo
bloqueado o desbloquearlo. El detallista recibe respuesta por
correo y puede o0 no continuar con la toma del pedido.

El vendedor detallista agrega los productos que el cliente
necesita al pedido.

Una vez finalizado la toma del pedido, el vendedor detallista tiene
la opcién de definir si el pedido es a crédito o de contado.

Si el pedido es de crédito, entonces el cliente debe tener el cupo
disponible suficiente para guardarlo. En caso de no tenerlo, el
vendedor detallista tiene la opcién de quitar productos del pedido.
Para el caso de cliente bloqueado o cupo insuficiente, en el
momento de sincronizar el pedido saldr4& mensaje de error y no
podra ser sincronizado hasta solucionar el problema.

Al finalizar la jornada, los vendedores detallistas se reunen en la

oficina para preparar sus reportes diarios.
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Figura 4.2 CANAL DE VENTA DISTRIBUCION
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Canal de Venta Mayorista

Tabla 5. IDENTIFICACION DE ACTORES EN CANAL DE VENTAS

MAYORISTA
Nombre | Cargo Area | Direcci | Teléfono | Correo
on
Silva Coordina | Vent | Cdla. 09391278 | Elichi 192010
Eliana dor de | as San 45 @hotmail.com
Ventas Francis
co

Bustama | Vendedor | Vent | Cdla. 09921865 | Jorgeluisbv2009
nte Jorge as San 25 @hotmail.com

Miguel

Bayas Vendedor | Vent | Km 4 | 09093542 | Ibayas@hotmail.
Irene as Via 2 com

Virgen
de

Fatima

FUENTE: ARTEAGA FREDDY

Proceso de Venta

1 El vendedor inicia su jornada de trabajo con la bateria de su
dispositivo al 100%

2 El vendedor sincroniza la informacién de su dispositivo y llega

donde el cliente.
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El vendedor observa el estado del cliente, si esta bloqueado
envia comunicacién a Créditos solicitando su desbloqueo.
Créditos analiza y decide mantenerlo bloqueado o desbloquearlo.
El vendedor mayorista recibe la respuesta por correo y puede o
no continuar con la toma del pedido.

El vendedor agrega los productos que el cliente necesita al
pedido.

Una vez finalizado la toma del pedido, el vendedor mayorista
tiene la opcion de definir si el pedido es a crédito o de contado.
Si el pedido es a crédito, entonces el cliente debe tener el cupo
disponible suficiente para guardarlo. En caso de no tenerlo, el
vendedor mayorista tiene la opcién de quitar productos del
pedido o de solicitar un aumento de cupo a Créditos.

Para el caso de cliente bloqueado o cupo insuficiente, en el
momento de sincronizar el pedido saldra mensaje de error y no

podra ser sincronizado hasta solucionar el problema.



Modelo Bizagi

VentaCanalMayorista

Cupo suficiente

Bateria cargada sincronizacion 1 Pedido crédito
Sincronizar Agrega cliente Analiza cupo Guardar
& informacian S cemne . " al pedide del cliente
2 No Clients bipgueads Pedido
satisfactorio
= 5
Actualiza
diente
productos
A 4 —
| Recepcion d Corfi
dis| pucsl?t!r‘\c\: s!l"l;;I megrm:s Recioe
s e P novedad
para revision dispositivo 5
£l Recibe Mo ' Recibe solicitud
i Analiza
H "Ir.““;‘ 5 solicitud de ol de aumento de
_% i desblogueo upo
=] \EHFE no Cliente Venta no Cupo
realizada  plogueado 12302343 gymentads

Figura 4.3 CANAL DE VENTA MAYORISTA

FUENTE: ARTEAGA FREDDY
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4.2 MODELADO DEL PROCESO DEL NUEVO CANAL DE VENTAS EN LA HERRAMIENTA BIZAGI STUDIO

Figura 4.4 MODELO BIZAGI DEL NUEVO CANAL DE VENTAS

FUENTE: ARTEAGA FREDDY
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4.3 MODELO TO-BE DEL NUEVO CANAL DE VENTAS

A continuacién, se definen los procesos que se deben ejecutar en el

nuevo canal de ventas.

1

Descarga e instalacién de la App RetailAx. - El cliente descarga
la aplicacion de play store y la instala en el dispositivo.

Registro del cliente. - El cliente debe registrarse, ingresando
datos para su identificacién y lugar de envio de la mercaderia.
Agregar productos al pedido. - El cliente selecciona los productos
gue necesita.

Descuentos y promociones. - Por cada producto que agrega a la
venta, el cliente podra observar informacién de descuentos o
promociones vigentes.

Registro de forma de pago. - Una vez finalizado el pedido, el
cliente registra la forma de pago, ordena el despacho de la
mercaderia y el lugar de envio de esta. En caso de que la venta
sea forma de pago Contado, el cliente entrega el dinero al chofer,
en caso de que la forma de pago sea Tarjeta de Crédito, el cliente
debe presentar los documentos al chofer, el cual debe hacer uso
del Datafast para registrar el cobro y en caso de que el pago sea
a crédito, el cliente debe presentar la cedula de identidad al
chofer, este debe registrar el débito del cupo disponible del
cliente

Seguimiento de envio. - El cliente puede hacer un seguimiento
de la ubicacion del pedido por medio del mapa.

La notificacion del pedido llega al dispositivo del Supervisor del

Almaceén, el cual lo asigna a un Despachador.
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12
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14
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El despachador desde su dispositivo hace el picking de la
mercaderia y en caso de novedades, comunica al Supervisor.

El supervisor de Almacén notifica la novedad al cliente y este
decide cancelar el pedido o continuar con los cambios.

En caso de que el pedido se mantenga en firme, el despachador
continta con el picking hasta completar el pedido.

El despachador genera la facturaciéon del pedido desde su
dispositivo y lleva el carrito de compras al punto de venta y
entrega la mercaderia al empacador.

El empacador coloca la mercaderia en fundas y entrega al chofer
del vehiculo que va a transportar la mercaderia.

El vehiculo sale de la compafia con la mercaderia.

Entrega de la mercaderia. - El cliente recibe la mercaderia y
confirma que los productos sean los correctos.

Devolucion de mercaderia. - En caso de que la venta sea forma
de pago Contado, el cliente paga solo por lo recibido, en caso de
que la forma de pago sea Tarjeta de Crédito, el chofer debita de
la misma por Datafast solo por lo recibido y en caso de que la
forma de pago sea Crédito, el chofer debe debitar del cupo del
cliente solo por lo recibido. En cualquier caso, el cliente registra
la orden de devolucién desde el dispositivo y llega la notificacion
al Supervisor de Almacén, este una vez recibida la mercaderia,
genera la nota de crédito desde el dispositivo y ordena al

despachador la percha de la mercaderia.
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44DISENO DEL PROTOTIPO FUNCIONAL Y LA

ARQUITECTURA DE LA APLICACION

Disefio del Prototipo Funcional. - Para aterrizar esta idea, me ubique
del lado del cliente. Al final del dia uno también es un consumidor de
productos y tiene necesidades de cubrir en su hogar.

De este modo procedi hacer una abstraccion de esta problematica,

encontrando las siguientes necesidades.

1 Hacer una compra desde la tranquilidad del hogar, ya no uso el
término “comodidad del hogar” porque como estan las cosas, se
vuelve una necesidad para evitar contagios de Covid-19.

2 Que el pedido genere una factura con mis datos

3 Identificar si los productos que consumo tienen descuentos o
promociones

4 Saber silos productos que consumo estan disponibles en el local
del proveedor

5 Poder quitar productos de mi pedido antes de confirmarlo

6 Definir la forma de pago de mi pedido

7 Recibir la mercaderia en mi domicilio.

8 Poder devolver algo que no haya solicitado

Esta entrada de informacién fue suficiente para poder aplicar en

método de “Esquema o dibujo” también conocido como “Sketching”,

el cual consiste en un boceto a mano de las diferentes pantallas del
prototipo y la navegacion del usuario por ellas. De esta forma

tenemos una idea inicial, la base para poder elevar la calidad del
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prototipo mediante las correcciones que se hagan. A continuacion,

detallo las figuras elaboradas durante esta etapa.

Regisiro de Clientes

0919622010

RONALD JAVIER
ARTEAGA BRAVO
13/07/2010
rarteago@holmail.com

093470220

Figura 4.5 PANTALLA DE REGISTRO DE CLIENTES

FUENTE: ARTEAGA FREDDY

Devolucion de Productos
Seleccione el pedido

X  RONALD JAVIER ARTEAGA BRAVO § 6,24
DANNA PAOLA ARTEAGA BRAVO $ 10,50

Producio Cani. Devol. Precio Impuesio Total
Aceite 2 1 0.85 0.00
Jabén 3 2 1,35 049

SubTotal Impuesto Tofal
S 575§ 049 $6,24/
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Figura 4.6 PANTALLA DEVOLUCION DE PRODUCTOS

FUENTE: ARTEAGA FREDDY

Forma de Pago

Total

Ingrese la forma de pago
Efectivo $4,24

Crédito $1,00
Tarjeta de Crédito $ 1,00

Figura 4.7 PANTALLA FORMAS DE PAGO

FUENTE: ARTEAGA FREDDY
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Retail SA

Ingrese el nOmero de cédula aqui

Consumidor Final

Cliente

Figura 4.8 PANTALLA IDENTIFICACION DE CLIENTES

FUENTE: ARTEAGA FREDDY

Toma de Pedido

Ronald Javier Arfeaga Bravo
0919426210
$ 140,00

Productos Forma de Pago

Producio Cant. Precio Dscto Impuesto Total
Aceite 5 089 009 0,52 488 /)
Jabén 7 090 013 074 691 ///

SubTotal Impuesto
$ 1075 § 126

Descuento Total
$ 022 $ 11,79

/
Quitar Producto G’bordar Pedido

/e . r
Seguimiento ‘Devolucion

Figura 4.9 PANTALLA DE TOMA DE PEDIDO



FUENTE: ARTEAGA FREDDY

Biusqueda de Productos

Gelatina Buscar

é

Codigo Producio Categoria Stock

10175 Gelofina Gel30gr Geiafinos Preparadaos 10 |

10212 Gelatina Royol Manz Gelafinas Preparodas 10/)
/i

/

Agregar Producio al Pedido

/

Figura 4.10 PANTALLA DE BUSQUEDA DE PRODUCTOS

FUENTE: ARTEAGA FREDDY

Seguimiento de Pedidos

Seleccione el pedido

X RONALD JAVIER ARTEAGA BRAVO $ 6,24
DANNA PAOLA ARTEAGA BRAVO § 10,50

NUEVO
El Paseo
Shopping M:Iagzao tIEAGRO

NTA PATRICI A'Marcelmo Maridueia
@ M

SAN CAMILO ELVIA MARIA
LOS HELECHOS

ilagro

Gocgle PORVENIR priag Ay
//

Figura 4.11 PANTALLA DE SEGUIMIENTO DE ENVIOS
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FUENTE: ARTEAGA FREDDY

Arquitectura de la Aplicacion. - A continuacion, se detalla las
diferentes herramientas tecnolégicas usadas para el desarrollo de
este trabajo.

Base de Datos. El motor de base de datos usado para este propésito
es Microsoft SQL Server 2008 R2, el nombre de la base de datos
creada es RetailAx, la cual contiene tablas que se detallan a

continuacion.

Tabla 6. CIUDADES

Nombre del campo Tipo de dato del | Descripcion del
campo Campo

Provinciald Nvarchar (10) Contiene el cédigo de
la provincia

Ciudadld Nvarchar (10) Contiene el cédigo de
la ciudad

Nombre Nvarchar (100) Contiene el nombre de
la ciudad

FUENTE: ARTEAGA FREDDY




Tabla 7. CLIENTES
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Nombre del campo Tipo de dato del | Descripcion del
campo Campo

Registrold Bigint Id del cliente

Nombre Nvarchar (150) Nombre del cliente

Dni Nvarchar (20) Numero de cédula o
ruc del cliente

FechaNacimiento Nvarchar (30) Fecha de nacimiento
del cliente

Ciudad NVarchar (150) Ciudad del cliente

Provincia NVarchar (50) Provincia del cliente

Calle NVarchar (150) Calle del cliente

Correo NVarchar (75) Correo electrénico del
cliente

Teléfono Nvarchar (20) Numero de teléfono
del cliente

Cupo Money Cupo para consumo a
crédito del cliente

FUENTE: ARTEAGA FREDDY

Tabla 8. FORMAS DE PAGO

Nombre del campo | Tipo de dato del | Descripcion del
campo Campo
Registrold Int Id de la forma de pago




53

FormaPago Nvarchar (30) Forma de Pago
(efectivo, crédito vy
tarjeta de crédito)

FUENTE: ARTEAGA FREDDY
Tabla 9. CABECERA DEL PEDIDO

Nombre del campo | Tipo de dato del | Descripcion del

campo Campo

Registrold Int Id del pedido

Dni Nvarchar (20) Id de la cabecera del
pedido

SubTotal Numeric (32,16) Subtotal del pedido

Impuesto Numeric (32,16) Total de impuestos del
pedido

TotalPedido Numeric (32,16) Total del pedido

Estado tinyint 1 creado, 2 facturado y
3 entregado

ODRegistrold int Registrold de la
devolucién

Latitude Numeric (13,0) Latitud de la direccién
del cliente

Longitude Numeric (13,0) Longitud de la direccién

del cliente

FUENTE: ARTEAGA FREDDY
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Tabla 10. DETALLE DEL PEDIDO

Nombre del campo | Tipo de dato del Descripcion del
campo Campo

Registrold Int Id del detalle del pedido

Pedidold Int Id del pedido

Cédigo Nvarchar (20) Cédigo del producto

Cantidad Numeric (32,16) Cantidad de venta

Precio Numeric (32,16) Precio del producto

SubTotal Numeric (32,16) Subtotal en délares de
la linea de detalle

Impuesto Numeric (32,16) Impuesto en délares de
la linea de detalle

Total Numeric (32,16) Total en délares de la
linea de detalle

DsctoPorcentaje Numeric (32,16) Porcentaje de
descuento de la linea

DsctoValor Numeric (32,16) Valor de descuento de

la linea.

FUENTE: ARTEAGA FREDDY

Tabla 11. FORMAS DE PAGO DEL PEDIDO

Nombre del campo | Tipo de dato del | Descripcion del
campo Campo
Registrold Int Id de la forma de pago
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Pedidold Int Id del pedido

FormaPago Nvarchar (30) Descripcion de la forma
de pago

Total Numeric (32,16) Total de la forma de

pago

FUENTE: ARTEAGA FREDDY

Tabla 12. PRECIO DE PRODUCTOS

Nombre del campo | Tipo de dato del | Descripcion del
campo Campo

Codigo Nvarchar (20) Cédigo del Producto

Desde Numeric (32,16) Rango inferior de venta
para definir el precio

Hasta Numeric (32,16) Rango superior de venta
para definir un precio

Precio Numeric (32,16) Precio del producto para

el rango actual

FUENTE: ARTEAGA FREDDY

Tabla 13. PRODUCTOS

Nombre del campo | Tipo de dato del | Descripcion del
campo Campo

Codigo Nvarchar (20) Cédigo del producto

Nombre Nvarchar (150) Nombre del producto
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Proveedor Nvarchar (30) Proveedor del producto

Categoria Nvarchar (250) Categoria del producto

Stock Numeric (32,16) Stock del producto en la
bodega

Impuesto Numeric (32,16) Porcentaje de
impuestos del producto

Descto Numeric (10,2) Porcentaje de

descuento del producto.

FUENTE: ARTEAGA FREDDY

Tabla 14. PROVINCIA

Nombre del campo | Tipo de dato del | Descripcion del
campo Campo

Provinciald Nvarchar (10) Cadigo de la provincia

Nombre Nvarchar (100) Nombre de la provincia

FUENTE: ARTEAGA FREDDY

Tabla 15. PROMOCIONAL

Nombre del campo Tipo de dato del | Descripcion del
campo Campo
Codigo Nvarchar (20) Codigo del producto

promocional
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Productold Nvarchar (20) Id del producto de
venta relacionado

Nombre Nvarchar (150) Nombre del producto
promocional

Proveedor Nvarchar (30) Proveedor del producto
promocional

Categoria Nvarchar (250) Categoria del producto
promocional

Stock Numeric (16,2) Stock del producto
promocional

Impuesto Numeric (10,2) Impuesto del producto

promocional

FUENTE: ARTEAGA FREDDY

Servicio Web. - El servicio web desarrollado contiene las siguientes

caracteristicas.

Desarrollado bajo la herramienta Microsoft Visual Studio 2015 C#. El

tipo de proyecto es Windows Communication Foundation, biblioteca

de servicios Wcf. El nombre de la aplicacion es WcfRetailPos.

Esta aplicacion se encarga de crear las estructuras necesarias para

poder consultar o guardar informacion desde y hacia la base de datos

de la empresa, como son clientes, pedidos y devoluciones.
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Para publicar el servicio web se ha usado un servidor web que opera
bajo Windows Server 2008 R2 Standard, creando un sitio bajo la
herramienta Internet Information Server.

Modelado de Canales de Venta Actual y el nuevo canal de venta se
lo realizo bajo la herramienta Bizagi Studio. Se han creado los
archivos VentaAutoServicio, VentaCanalDetallista,
VentaCanalMayorista y VentaCanalEcommerce.

El Erp de la empresa, donde finalmente se terminara con la creacién
de las 6rdenes de venta que van a ser despachadas, facturadas y
entregadas funciona bajo la plataforma Microsoft Dynamics Ax 2012
R2.

El prototipo para el dispositivo movil esta desarrollado bajo la

plataforma Android Studio.



CAPITULO 5

5. DESARROLLO Y PRUEBAS

5.1 DESARROLLO DEL PROTOTIPO FUNCIONAL

A continuacién, se detallan las actividades en cada etapa del

desarrollo del prototipo funcional.

1 Levantamiento de informacién. - En esta etapa se agendaron
reuniones con varios usuarios de los canales de venta actual.
Como resultado se identificaron los actores, sus roles y las
actividades que ejecutan en cada uno. Esta informacién esta
detallada en el apartado 4.1 de este documento.

2 Modelado. — En esta etapa se trabajo en los bocetos o graficos,
plasmando en ellos, a través de disefio de pantallas las ideas

principales de como deben funcionar los procesos de este nuevo
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canal de ventas. Esta informacion esta detallada en el apartado
4.4 Disefo del prototipo funcional.

3 Construccién del prototipo. - En esta etapa, en primera instancia
se trabaj6 en la construccion de la base de datos bajo la
herramienta Microsoft SQL Server 2008 R2, luego se desarrollé
el Web Service bajo la plataforma Microsoft Visual Studio C#
2015 y el servicio se publicdé en un servidor web bajo Windows
Server 2008 para finalmente bajo el uso de la herramienta
Android Studio proceder con el desarrollo de la aplicacion que
consume el servicio web y sirve de interfaz entre la empresay el
cliente.

4 Evaluacién del prototipo. - Para evaluar el prototipo se us6
recurso humano del departamento de servicio al cliente y
Almacén de la empresa. Se solicito un pedido real de un cliente

gue haya solicitado el servicio con envio a domicilio.

5.2 VALIDACION DE LOS PROCESOS DEL NUEVO CANAL
Estos procesos fueron validados con varios usuarios de la empresa

los cuales hicieron las siguientes recomendaciones.

1 Toma del pedido. — El usuario puede identificarse por medio de
su numero de cédula o decidir tomar el pedido como consumidor
final. En cualquier caso, el pedido debe tener una direcciéon de
entrega de la mercaderia, de ser posible la geo posicion de esta,
con esto se disminuye el tiempo de entrega, esto afectara

positivamente a la imagen de la compania ante el cliente.



61

2 Descuentos y promociones. - El usuario debe poder observar los
valores por descuentos en la toma del pedido. Asi como también
poder identificar de forma sencilla aquellos productos que se les
debe entregar por concepto de promociones. Esta informacion se
debe mostrar exactamente igual al momento del despacho con la
finalidad de que al cliente le llegue el pedido completo y asi no
correr riesgos de devolucion.

3 Forma de pago. — Si bien es cierto el proceso actualmente
considera las formas de pagos efectivo, crédito y tarjeta de
crédito. La recomendacion aqui es poder usar la forma de pago
giftcard que la tienen muchos clientes actualmente.

4 Respecto alaforma de pago Tarjeta de Crédito, nuestros equipos
no son méviles, no podemos disponer de ellos para el cobro en
el lugar de entrega de la mercaderia. Esta parte se puede
resolver con cambios a nivel de proceso, investigué en Datafast
y disponen de un servicio mévil, el cual depende de la senal de
la operadora telefénica, el costo de alquiler mensual es de $
49,84. Desventajas, la sefal de la operadora en el punto de
entrega y el nimero de dispositivos moviles disponibles al
momento de enviar el pedido. Como medida de ahorro de costos
se sugiere a la compania reemplazar los equipos actuales que
son fijos por los méviles, de esta forma se seguira pagando una
mensualidad, pero por nueva tecnologia aumentando el numero
de recursos disponibles para este propésito.

5 Seguimiento del envio. — Se debe revisar que todos nuestros

recursos disponibles para entrega de mercaderia a domicilio
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dispongan de un dispositivo mévil para que el cliente pueda hacer
el seguimiento ofrecido. Este dato se agrega al pedido en el
momento en que desde el despacho de la mercaderia se asigna
al colaborador responsable de la misma.

6 Reqgistro de cliente. — Se debe agregar la geo posicion del cliente,
este dato no necesariamente dice la direccién de entrega de sus
pedidos, pero nos permitira tenerlos geolocalizados y poder
lanzar campanas de marketing efectivas.

7 Devoluciones de productos. — El cliente debe poder recuperar en
pantalla la informacion completa del pedido, de esta forma
identificar el producto sobre el cual desea hacer la devolucion,

visualizar el impacto que tiene esta sobre el total a pagar.

5.3 VALIDACION DEL PROTOTIPO FUNCIONAL
DESARROLLADO

Estos procesos fueron validados con varios usuarios de la empresa,

la cual consisti6 en mostrarles la aplicacion desarrollada y recoger

Sus impresiones.

El siguiente proceso se valid6 con el usuario Bajafa Solis Jonathan

Freddy
Tabla 16. REGISTRO DE CLIENTES.
Actividad Tiempo de duracion | Resultado
Ingreso de nimero de | 7 segundos Mensaje “Cliente no

cédula registrado”
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Registro de Cliente 50 segundos Mensaje “Cliente
registrado”

Ingreso de numero de | 8 segundos Mensaje” Liliana

cédula Edelmira Vizueta
Zambrano”

Observacion Que el control para el

ingreso de Fecha de
Nacimiento sea tipo
Date para seleccionar
la fecha y no digitarla

como tipo texto

FUENTE: ARTEAGA FREDDY

El siguiente proceso se valido con el usuario Liliana Edelmira Vizueta

Zambrano
Tabla 17. TOMA DE PEDIDO
Toma de Pedido 1 minuto con 10  Pedido con 10
segundos productos

Observacién Agregar el cupo del
cliente en la cabecera
de la pantalla del
pedido.

Observacion El detalle del pedido
debe tener la siguiente
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estructura:  producto,

cantidad, precio,
subtotal, descuento,
impuesto, total.

Después del anadlisis de
esta recomendacion, en
préxima versibn se
tendria que agregar las
columnas subtotal vy

descuento

Observacion

Que las opciones
Seguimiento y
Devolucion las
podamos usar desde la

pantalla inicial.

FUENTE: ARTEAGA FREDDY

El siguiente proceso se valido con el usuario Cobos Angulo Inés

Alexandra

Tabla 18. FORMA DE PAGO

Observacion

No se pudo pagar el

pedido con giftcard.

Observacion

En las pocas entregas a

domicilio que tenemos
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FUENTE: ARTEAGA FREDDY

El siguiente proceso se validé con el usuario Cobos Angulo Inés

Alexandra.

Tabla 19. DEVOLUCION DE PRODUCTOS

Ejecucion

proceso

del

15 segundos

Devolucion de 2
productos al
momento de la

entrega
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en punto de venta,
deben mantenerse en
este nuevo proceso,
estado  fisico  del
producto, horas
transcurridas desde la
entrega de la

mercaderia.

FUENTE: ARTEAGA FREDDY

5.4 EJECUCION, REVISION Y RETROALIMENTACION DEL

NUEVO CANAL DE VENTAS

A continuacién, se detalla la ejecucion de cada tarea del nuevo canal

de ventas, validando la correcta funcionalidad y detectando posibles

oportunidades de mejora.

1

Instalacién de la App RetailAx. — A la fecha no tengo publicada la

aplicacién en play store, sin embargo, se muestra la imagen del

archivo de instalacién apk en vista de explorador de Windows.

Este archivo se debe copiar al dispositivo movil e instalarlo. En el

proceso de instalacion, se debe activar la opcién de origenes

desconocidos del movil.
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Estesqupo + Escitore » app

EPSON Essy Phota Prnt = {8 Phota Print

Retailx apk

Figura 5.1 INSTALACION DE LA APLICACION

FUENTE: ARTEAGA FREDDY

Identificacién del cliente. — Este proceso permite al cliente
identificarse en caso de que ya este registrado. El cliente debe
digitar su numero de cedula y dar enter, en ese momento se
ejecuta una consulta al servidor de la empresa por el nimero de
cédula, en caso de que el registro exista, se devuelve el Nombre

del cliente, nimero de cédula y cupo asignado.

RetailPOS

Retail SA

0919322248

AD MARTINEZ BYRON ROBERT(

CLIENTE PEDIDO

Figura 5.2 IDENTIFICACION DEL CLIENTE

FUENTE: ARTEAGA FREDDY
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En caso de que el numero de cédula no exista, entonces se
muestra mensaje de texto “Cliente no registrado” y se muestra

como cliente al “Consumidor Final”

RetallPOS

091932224

CLIENTE PEDIDO

Figura 5.3 CLIENTE NO REGISTRADO

FUENTE: ARTEAGA FREDDY

En ambos casos, el resultado de la ejecucidén del proceso fue
satisfactoria, como retroalimentacion, el usuario indica que le
gustaria también la cédula y el cupo en el control donde se
muestra el nombre del cliente.

3 Registro del cliente. — Cuando el cliente no existe en la base de
datos de la empresa, se puede hacer uso del botén “Cliente” en
la primera pantalla, el cual nos muestra la pantalla de Registro de

Clientes, donde debo llenar los datos y presionar el boton

guardar.
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RetailPOS

Registro de Clientes

Cédula/Ruc 0919626010

Nombre Freddy Javier

Apellidos Arteaga Leon

F. Nacim 01/05/1981
arteagaleon@hotmail.com
0991750025

ovincia GUAYAS
Ciudad MILAGRO

lle Mariscal Sucre y Naranjitg

GUARDAR

Figura 5.4 REGISTRO DEL CLIENTE

FUENTE: ARTEAGA FREDDY

En caso de que el proceso de registro de cliente haya finalizado

de forma correcta se emite el siguiente mensaje.

RetailPOS

“iCliente guardado con éxito!"

ACEPTAR

Figura 5.5 MENSAJE CLIENTE REGISTRADO

FUENTE: ARTEAGA FREDDY
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4 Agregar productos al pedido. - En primera instancia se muestra
la pantalla de busqueda de productos, en la cual el cliente debe
ingresar el nombre del producto y dar clic en Buscar, esto ejecuta
una consulta de productos a la base de datos de la empresa por
el nombre ingresado. Los resultados los muestra en pantalla para
que el cliente seleccione el producto que desea, asi como la
cantidad de compra. Por ultimo, debe dar clic en el botén Agregar

Producto al Pedido.

RetailPOS

Gelatina BUSCAR

6

AGREGAR PRODUCTO AL PEDIDO

Figura 5.6 AGREGAR PRODUCTO

FUENTE: ARTEAGA FREDDY

Al agregar el producto al pedido, agrega informacion al detalle

del pedido y actualiza el area de totales.
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RetailPOS

edido

ABAD MARTINEZ
BYRON ROBERTO -
0919322248-CUPO $§
0.00

PRODUCTOS FORMA PAGO

SubTotal  Impuest

).88 16
QUITAR GUARDAR
PRODUCTO PEDIDO

SEGUIMIENTO DEVOLUCION

Figura 5.7 PEDIDO

FUENTE: ARTEAGA FREDDY

El resultado de la ejecucidn del proceso fue satisfactorio, como
retroalimentacion, el usuario indica que le gustaria ver los
nombres de las columnas en la informacién de Consulta de
Productos, como en el detalle del pedido.

5 Descuentos y promociones. — En caso de que el producto de
venta tenga activada una promocion o un descuento, entonces
en el detalle del pedido nos agregara una unidad de producto
promocional con precio cero y/o con descuento, este descuento

también podré ser observado en &rea de totales.
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Claro W& P oo & - © [=120:36

RetailPOS

Toma del Pedido

PRODUCTOS FORMA PAGO

Producto Cant Punt Dsct IVA Total

GELATINA S ).89 0.09 0.52 4.88

PROM-GELATIN 1 0.00 0.00 0.00 0.00

A
GELATINA GELH / .90 0.13 0.74 6.91
30GR INSAB

[48X30GR]

SubTotal Dscto IVA Total
10.75 0.22 1.26 11.79

QUITAR GUARDAR
PRODUCTO PEDIDO
< O O
Figura 5.8 PEDIDO PROMOCIONES
FUENTE: ARTEAGA FREDDY
El resultado de la ejecucion del proceso fue satisfactorio, pues

los productos vendidos si tenian una promocidn activa, para este

caso agrego el producto promocional con cantidad uno y precio
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cero. Adicional también existe un producto con descuento que
puede ser observado tanto en area de detalle como de totales.
6 Registro de forma de pago. — Este proceso se ejecuta cuando
sobre el pedido damos clic en boton Forma de Pago, en esta
pantalla se nos muestra el Total del Pedido que se debe pagar,
asi como las formas de pago disponibles, en las cuales debemos
ingresar el valor en dolares segun la comodidad del cliente, por
ultimo, con cada forma de pago procesada, el Saldo se va
actualizando hasta llegar a $ 0.00, después de esto, podemos ir

a la pantalla de pedido y Guardarlo.

RetailPOS

Forma de Pago

Total S 5.04

Efectivo 3.00
Credito 2.00

ta de crédito  0.04

Saldo S 0.0

CONFIRMAR

Figura 5.9 FORMA DE PAGO

FUENTE: ARTEAGA FREDDY
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El resultado de la ejecucion de este proceso fue satisfactorio, no
hay sugerencias de parte del usuario.

Seguimiento de envio. - Este proceso se ejecuta cuando damos
clic en botén Seguimiento, en esta pantalla se nos muestra una
lista de pedidos facturados y no entregados, por cada elemento
de la lista observamos el nimero del pedido, cédula del cliente
registrado, impuestos y total del pedido. Debemos seleccionar el
pedido que necesitamos hacer el seguimiento desde el mapa,
con esto el cliente puede tener una idea clara de en cuanto

tiempo el pedido estara en destino.

REET 0N

Seguimiento de Pedidos

Google

Figura 5.10 SEGUIMIENTO DE ENVIO

FUENTE: ARTEAGA FREDDY
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8 Devolucién de mercaderia. - Este proceso se ejecuta damos clic
en boton Devolucion, en esta pantalla se nos muestra una lista
de pedidos facturados y no entregados, debemos seleccionar el
pedido que necesitamos hacer la devolucién, se nos mostrara el
detalle del pedido, las columnas que observamos son Cédigo de
producto, Nombre del producto, cantidad de venta, precio de
venta, impuesto, cantidad a devolver y total de venta. La cantidad
por devolver no puede ser mayor a la cantidad de venta. Una vez
finalizada la devolucién, procedemos a guardarla, este proceso
crea un nuevo registro en la base de datos que luego sera

notificado al Almacén.

RetailPOS

Devolucion de Productos

ADJUNTAR ADJ. TODO

SubTotal Impuesto Total

0.00 0.00 0.00

GUARDAR DEVOLUCION

Figura 5.11 DEVOLUCION DE MERCADERIA

FUENTE: ARTEAGA FREDDY



CAPITULO 6

6. RESULTADOS

6.1 COMPARACION DE COSTOS DEL NUEVO CANAL CON UNO

SIMILAR EN OTRA EMPRESA DEL SECTOR.

Andlisis del canal “EnvioExpress”. - A continuacién, se detalla el
andlisis de costos del proceso similar detectado en una empresa de

la localidad.



Tabla 20. ENVIOEXPRESS. RESUMEN DE COSTOS POR CUENTAS CONTABLES DE ABRIL A OCTUBRE 2020

Descripcion Ab 2020 May 2020 Jun 2020 Jul 2020 Ag 2020 Sept 2020 Oct 2020

Mat y Equipos $ 2235 | § 2235  § 2235 | § 22,35 | § 2235 | $ 22,35 | § 22,35
Nomina $ 2517,72 | $ 2517,72 | $ 2517,72 | $§ 2517,72 | $ 2517,72 | $ 2517,72 | $ 2.517,72
Servicios béasicos $ 6732 | $§ 7130 $ 6426 | $§ 6520 @ $ 80,41 $ 8213 $ 7950
Total $2.607,39 | $2.611,37 | $2.604,33 $2.60527 | $2.620,48 | $2.622,20 $2.619,57

FUENTE: ARTEAGA FREDDY
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Tabla 21. ENVIOEXPRESS DETALLE DE COSTOS DE CUENTA CONTABLE NOMINA

Funcion del Talento Humano Costo
Vendedor $ 407,76
Cajero $ 409,87
Despachador $ 400,03
Empacador $ 400,03
Supervisor de Almacén $ 500,00
Perchero $ 400,03
Total $2.517,72

FUENTE: ARTEAGA FREDDY
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Los costos mostrados corresponden a los meses de abril, mayo, junio, julio,
agosto, septiembre y octubre del 2020 de las cuentas Materiales y Equipos
conformada por gastos de plan de voz y datos de $ 15,00 mas impuestos y la
depreciacién mensual del equipo celular con el cual se recibe la informacién
del cliente por $ 5,55 asi como la cuenta Servicios basicos comprendida por
consumo de agua, luz y telefonia fija. La cuenta Nomina conformada por los

salarios de las funciones involucradas en este proceso.

Identificacion de tareas del proceso Envio Express.

1 Notificacidén de pedido (Cliente)

2 Creacidn de cotizacién (CallCenter)

3 Creacion del Cliente (Cajero)

4 Impresion de cotizacion (CallCenter)

5 Despacho de cotizacion (Despachador)

6 Atencidn de novedades (CallCenter)

7 Facturacién de cotizaciéon (Cajero)

8 Empaque del pedido (Empacador)

9 Transporte de Mercaderia (Chofer Externo)
10 Entrega de mercaderia al cliente (Chofer Externo)
11 Devolucion de Productos (Chofer Externo)

12 Confirmacion de entrega (Chofer Externo)

Andlisis de costos del nuevo canal de ventas. - A continuacion, se detalla el

analisis de costos del nuevo canal de ventas.
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Tabla 22. RESUMEN DE COSTOS POR CUENTAS CONTABLES

Descripcion Costo

Materiales y Equipos $ 2235
Nomina $ 1.300,06
Servicios basicos (agua, luz y teléfono) $ 89,56
Total $1.411,97

FUENTE: ARTEAGA FREDDY

Tabla 23. DETALLE DE COSTOS DE NOMINA POR FUNCION

Funcion del Recurso Humano Costo
Supervisor de Almacén $ 500,00
Despachador $ 400,03
Empacador $ 400,03
Total $ 1.300,06

FUENTE: ARTEAGA FREDDY

Se analizan las cuentas Materiales y Equipos confirmada por consumo de voz
y datos $ 15,00 méas impuestos y por depreciaciéon de equipo celular usado
para la comunicacion con el cliente por $ 5,55. La cuenta Nomina cuyo
desglose se detalla en tabla 22, y la cuenta servicios basicos conformada por

las cuentas Agua Potable por $ 20,03, energia eléctrica por $ 61,91 y telefonia
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fija por $ 7,62. Con la aplicacion del nuevo canal de ventas, se eliminan los
siguientes cargos: Vendedor, cajero y perchero logrando un ahorro de $

1,217.66 mensuales.

Se analiz6 la cuenta Depreciacion de Activos, por el tema del servidor que
soporta el proceso de Autoservicio, se trata de un servidor Hp Proliant ML150
Generacién 6, cuyo costo inicial fue de $ 7,707.03, comprado en 2016 y
depreciado a 3 afnos, el valor de la depreciacion mensual fue de $ 214,08, al

momento esta totalmente depreciado.

6.2 COMPARACION DE ESTADOS DE RESULTADOS DEL NUEVO CANAL
CON UNO SIMILAR EN OTRA EMPRESA DEL SECTOR
Andlisis del canal “EnvioExpress”. - A continuacion, se detalla el andlisis del

estado de resultado del proceso “EnvioExpress”.



Tabla 24. ESTADO DE RESULTADOS DE ABRIL A OCTUBRE DEL 2020

Proceso “Envio Express”

Estado de Resultados

Abril 2020 Mayo 2020 | Junio 2020 | Julio 2020 | Agos. 2020 | Sept 2020 | Oct 2020
+ | Ventas $50,940.63 | $23.370,96 | $6.716,89 = $4.309,25 | $1.841,89 | $1.764,98 | $2.494,32
- | Costo de Ventas | $40.535.58 | $ 18.580,04 | $5.585,58 $3.483,03 | $1.491,33 | $1.329,48 | $2.501,20
= | Utilidad Bruta $10.405,05 | $ 4.790,92 | $1.131,31 $ 82622 | $§ 35056 $ 43550 (3 6,88)
- | Gastos Fijos $2.607,39 $2611,37 $2.604,33 $2.60527 | $2.620,48 | $2.622,20 | $2.619,57
= | Utllidad antesde = $8.277.22 | $2.179,55 | ($1.743,02) ($1.799,05) | ($2.269,92)  ($2.186,70) | ($ 2.626,45)
Impuestos
- | Impuestos $2.673.47 $1.284,37 $ 247,20 $ 204,71 $ 85,39 $ 101,39 | $ 59,84
= | Utilidad Neta $5603.75 | $ 89518 ($1.990,22) ($2.003,76) | ($2.355,31) ($2.288,09) | ($2.686,29)

FUENTE: ARTEAGA FREDDY




83

Este proceso impulsado por el miedo a la pandemia, haciendo uso de
tecnologias como WhatsApp entre otros, dio una utilidad netade  $5.603,75

en su mejor momento y pérdidas por $ 2.686,29 en su rendimiento mas bajo.

Tabla 25. ESTADO DE RESULTADOS ACUMULADO

Proceso “Envio Express”
Estado de Resultados

Acumulado
+ | Ventas $91,438.92
- | Costo de Ventas $ 73,506.24
= | Utilidad Bruta $17,932.68
- | Gastos Fijos $ 18,290.61
= | Utilidad antes de Impuestos $ (357.93)
- | Impuestos $ 4,656.37
=  Utilidad Neta $ (5,014.30)

FUENTE: ARTEAGA FREDDY

Tabla 26. ESTADO DE RESULTADO DEL CANAL DE VENTAS

AUTOSERVICIO A ENERO DEL 2021

Empresa

Estado de Resultados del Canal Autoservicio Milagro

+ Ventas $810.361,00
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Costo de Ventas $ 635.069,63
Utilidad Bruta $ 175.291,37
Gastos Fijos $ 23.328,74
Utilidad antes de Impuestos $151.962,63
Impuestos $ 55.619,90
Utilidad Neta $ 96.342,73

FUENTE: ARTEAGA FREDDY

A continuacioén, se detallan algunas caracteristicas del nuevo canal de ventas
que se desea implementar en la empresa, los cuales van a impactar
positivamente en el incremento de las ventas, disminucion de gastos y por

ende mejorar la rentabilidad y la fidelidad del cliente.

1 Renovacién del departamento de marketing desde hace un ano. Esto ha
mejorado la presencia en redes sociales.

2 Se esta finalizando el proyecto de renovacion de pagina web, donde el
cliente podra interactuar de forma directa con la empresa.

3 Estamos en etapa de implementacion del proyecto E-commerce, el cual
permitira al cliente tomar pedidos desde la pagina web.

4 Este proyecto de apertura de canal de ventas pone en la mano del cliente
un acceso directo a la empresa por medio del dispositivo moévil. El cual le

permitird principalmente ordenar un pedido.
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Estos cuatro puntos le daran a la empresa una ventaja competitiva, que
permitird mejorar su imagen ante el cliente, demostrando que se estan

haciendo los esfuerzos necesarios para brindar un mejor servicio.

Plan de Crecimiento del nuevo canal de ventas. —

Considerando el estudio publicado por el portal web eMarketer, donde se
indica que la venta del sector minorista por comercio electrénico a nivel
latinoamericano representara a 2021 el 15.9% de las compras, la inversion
que la empresa esta haciendo en tecnologia, presentamos el siguiente plan

de crecimiento. [3]

Plan Pesimista. — Proyectamos un 5,00% de crecimiento del canal de ventas
principal en los proximos 5 meses y en adelante un crecimiento adicional del

1,00%.

Plan Moderado. — Proyectamos un 8,00% de crecimiento del canal de ventas
principal en los proximos 5 meses y en adelante un crecimiento adicional del

1,00%.

Plan Optimista. - Proyectamos un 14,9% de crecimiento del canal de ventas
principal en los proximos 5 meses y en adelante un crecimiento adicional del

1,00%.



Tabla 27. PLAN DE CRECIMIENTO PESIMISTA

Mayo Junio Julio Ag Sept Oct Nov Dic
(5%) (5%) (5%) (5%) (5%) (6%) (6%) (6%)
Ventas 40.518,05 | 40.518,05  40.518,05 40.518,05 | 40.518,05  48.621,66  48.621,66  48.621,66
Costo de 31.753,48 | 31.753,48 | 31.753,48 31.753,48 | 31.753,48 | 38,104.18 | 38,104.18 | 38,104.18
Ventas
Utilidad 8.764,57 8.764,57 8.764,57 8.764,57 8.764,57  10.517,48 | 10.517,48 | 10.517,48
Bruta
Gastos 1.166,44 1.166,44 1.166,44 1.166,44 1.166,44 1.399,72 1.399,72 1.399,72
Fijos
Utilidad 7.598,13 7.598,13 7.598,13 7.598,13 7.598,13 9.117,76 9.117,76 9.117,76
antes de

Impuestos
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Impuestos 2.780,99 2.780,99 2.780,99 2.780,99 2.780,99 3.337,19 3.337,19 3.337,19
Utilidad 4.817,14 4.817,14 4.817,14 4.817,14 4.817,14 5.780,57 5.780,57 5.780,57
Neta
FUENTE: ARTEAGA FREDDY
Tabla 28. PLAN DE CRECIMIENTO MODERADO

Mayo Junio Julio Ag Sept Oct Nov Dic

(8%) (8%) (8%) (8%) (8%) (9%) (9%) (9%)
Ventas 64.828,88 | 64.828,88 | 64.828,88  64.828,88 | 64.828,88 | 72.932,49 | 72.932,49 | 72.932,49
Costo de Ventas 50.805,57 | 50.805,57 | 50.805,57 | 50.805,57 | 50.805,57 | 57.156,27 | 57.156,27 | 57.156,27
Utilidad Bruta 14.023,31 | 14.023,31  14.023,31 | 14.023,31 | 14.023,31 | 15.776,22 | 15.776,22  15.776,22
Gastos Fijos 1.866,30 1.866,30 1.866,30 1.866,30 1.866,30 | 2.099,59 | 2.099,59 | 2.099,59




I 444959 | 4.44959 | 4.44959  4.44959  4.44959 | 5.00579  5.005,79 | 5.005,79
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FUENTE: ARTEAGA FREDDY



Tabla 29. PLAN DE CRECIMIENTO OPTIMISTA

Mayo Junio Julio Ag Sept Oct Nov Dic

(14,9%) (14,9%) (14,9%) (14,9%) (14,9%) (15,9%) (15,9%) (15,9%)
Ventas 120.743,79 = 120.743,79 | 120.743,79 | 120.743,79 | 120.743,79 | 128.847,40 | 128.847,40 | 128.847,40
Costo de

94.625,37 94.625,37 94.625,37 94.625,37 94.625,37 | 100.976,07 | 100.976,07 | 100.976,07
Ventas
Utilidad

26.118,41 26.118,41 26.118,41 26.118,41 26.118,41 27.871,33 27.871,33 27.871,33
Bruta
Gastos

3.475,98 3.475,98 3.475,98 3.475,98 3.475,98 3.709,27 3.709,27 3.709,27
Fijos
Utilidad

22.642,43 22.642,43 22.642,43 22.642,43 22.642,43 24.162,06 24.162,06 24.162,06

antes de

89



IW 8.287,37 8.287,37 8.287,37 8.287,37 8.287,37 8.843,56 8.843,56 8.843,56
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FUENTE: ARTEAGA FREDDY
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6.3 ANALISIS DE RESULTADOS

Controlar este canal haciendo pedidos por WhatsApp con entrega a
domicilio ha generado utilidades netas desde $ 5.603,75 en meses
pico y perdidas por $ 2.686,29 en tiempos donde la poblacién ha
perdido el miedo a la pandemia y empieza a ir al supermercado. Las
ventas se trasladan del canal Ecommerce hacia el canal Autoservicio

presencial.

Si en estos tiempos logramos colocar una aplicacién en el dispositivo
mévil del cliente, podremos mejorar la relaciéon y controlar este
proceso de forma ordenada, hasta convertirlo en una ventaja

competitiva.

El reto no es solo aperturar el canal, sino también generar en el
cliente la necesidad de continuar haciendo uso de esta herramienta,
aunque el virus se halla extinguido y esto lo logramos brindando un
buen servicio, entregando los productos correctos, al precio
publicado, trato cordial en las entregas, receptando devoluciones,

que se sienta satisfecho con el servicio brindado.

Ejecutar este proyecto me permitird manejar de forma eficiente el
personal para mantener el canal y lograr incremento en ventas de $
50.940,63 a $ 128.847,40 y las utilidades netas de $ 5.603,75 a $

15.318,49 mensuales.



92

CLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

1.

El margen de rentabilidad del proceso “Envio Express” en el apartado
6.2 muestra niUmeros alcanzados haciendo uso de tecnologia basica y
con altos niveles de desorden. De esa forma el proceso no se puede

sostener.

La pandemia ha puesto sobre la mirada del cliente este nuevo canal de
venta, ahorrando tiempo y recursos a las empresas, cuando esta
termine, los clientes que tuvieron una buena experiencia de servicio

permaneceran en ella.

El proyecto es viable, aplicando tecnologia correcta, se lograra obtener
por medio de un plan de crecimiento, utilidades netas por encima de $

7.700 mensuales.
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RECOMENDACIONES

1. Revisar el resto de los canales de venta, estamos en un punto de quiebre
en la atencion al cliente. Después de esto, las empresas que no soporten
un canal de ventas Ecommerce con servicio de entrega a domicilio,

perderan mercado.

2. Usar el nuevo departamento de marketing de la empresa para una
comunicacion efectiva con el cliente sobre el uso de esta nueva

herramienta.

3. Revisar los procesos de distribucion en caso de que se decida hacer los

envios usando camiones propios de la compariia.

4. Continuar con el proyecto Pagina Web con toma de pedidos para cubrir

las expectativas del cliente. [8]



(1]

(2]

(3]

(4]

(5]

(6]

(7]

(8]

(9]
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GLOSARIO

BPM

Businnes Process Management. — Gestion de proceso de negocio.
Disciplina de gestion administrativa usada para optimizar los procesos de

negocio de la organizacion

Bizaggi Studio

Software para la gestibn de procesos de negocios que permite a

organizaciones automatizar procesos o flujos de trabajo.

Modelo As-Is

Herramienta de gestion que ayuda en la descripcion y mejora de los
procesos internos de la organizacién y permite mapear procesos en su

estado actual.

Modelo To-Be

Herramienta de gestion que ayuda en la descripcion y mejora de los
procesos internos de la organizacion y permite mapear procesos en su

estado futuro, es decir como va a quedar una vez aplicado los cambios
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E-commerce

Comercio electrénico o comercio en linea, es la accion de comprar o vender

bienes, productos o servicios por internet.

Modelar Procesos

Estudio de los procesos de negocios con el fin de desarrollar un modelo
abstracto sobre el mismo que permita comprender el proceso y comunicar

con otros.

Requerimiento Funcional

Describen cualquier actividad que el sistema de informacién debe ejecutar,
es decir, el comportamiento o funcién particular de un sistema cuando se

cumplen las condiciones.

App

Aplicacién, se refiere a una aplicacion informética para pc, dispositivos
moviles o tabletas. Programa o conjunto de programas informaticos que

realizan un trabajo especifico para beneficio del usuario.

ERP

Enterprise Resource Planning. — Conjunto de sistemas de informacién que

permite la integracion de operaciones de una empresa, especialmente las
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que tienen que ver con produccién, logistica, inventario, envios y

contabilidad.

Microsoft Dynamics Ax 2012 R2

Conocido anteriormente como Axapta, es un software de planificacion de

recursos empresariales enfocado en grandes empresas.

Arquitectura Tecnologica

Modelo conceptual que define la estructura, comportamiento, gobernabilidad
y relaciones entre el hardware, software, redes, datos, interaccion humana

y ecosistema que rodea los procesos de negocio.

Api

Interfaz de programacién de aplicaciones, son un medio simplificado para

conectar su propia infraestructura a través del desarrollo.

Servicio Web

Tecnologia que utiliza un conjunto de protocolos y estandares que sirven

para intercambiar datos entre aplicaciones.
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Web Server Cloud

Es una tipologia de hosting o alojamiento basado en Nube, donde la
disponibilidad y recursos son suministrados por un numero virtualmente

ilimitado de maquinas.

M-commerce

Comercio electrénico usando teléfono movil o tablets, ya sea mediante un

navegador web o una aplicacion como medio para la compra.

Retail

Sector econémico que engloba a las empresas especializadas en la
comercializacién masiva de productos o servicios uniformes a grandes

cantidades de clientes.

Trafico Web

Son las visitas y el numero de paginas vistas en un sitio web. Es el trafico

que llega a ella a través de los distintos canales que existen.

BPMN

Notacion estandar para modelar procesos. Describe en una imagen los

pasos en un proceso de negocios.
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I0S

Sistema operativo mévil de la multinacional Apple Inc.

Android

Sistema operativo que se emplea en dispositivos mdéviles. Creado por

Android Inc, compania adquirida por Google en 2005.

Windows Phone

Sistema operativo mévil desarrollado por la empresa Microsoft para

teléfonos inteligentes y otros dispositivos moéviles.

BlackBerry

Linea de teléfonos inteligentes, tabletas y servicios originalmente disefiados

y comercializados por la empresa canadiense BlackBerry.

HongMeng OS

Sistema operativo movil para dispositivos de la marca China Huawei,

desarrollado desde 2012 por el gigante asiatico.
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C#

Lenguaje de programacién multiparadigma desarrollado y estandarizado por

la empresa Microsoft como parte de su plataforma .Net.

SQL Server 2008 R2

Editor del motor de base de datos SQL Server Management Studio incorpora
la funcionalidad IntelliSense para finalizacion de palabras, subrayado de

errores.



