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CAPITULO |- DESCRIPCION DE DIPASO S.A, SU SERVICIO Y
PRODUCTOS

1.1 Generalidades

DIPASO S.A. es un importador y distribuidor a nivel nacional de articulos de
bazar, cosmética y cuidado personal. Dado el crecimiento que se ha venido
dando a nivel del Grupo Empresarial, es decir de todas las sucursales y matriz,
la gerencia considera llevar esto de la mano con la reingenieria interna de

procesos.

Ante la competencia en el mercado, es compromiso de la empresa y de sus
colaboradores estar a la vanguardia con respecto a cambios en cuanto a
procesos y a tecnologia se refiera para que este crecimiento no sea sélo
estacionario sino que perdure en el largo plazo. De esta forma ademas, se
pretenden obtener ventajas competitivas que repercutiran finalmente en el

aumento en ventas.

Para el cambio mencionado anteriormente se debe conocer primero la

realidad de DIPASO, la misma que sera conocida a travées de las



investigaciones que se realizaron a los clientes externos, clientes internos y

proveedores.

1.2 Antecedentes

DIPASO S.A. fue creado en el afio de 1988 por una pareja de esposos, Ing.
Lenin Parra Zamora y Lcda. Martha Solis de Parra, quienes con arduo trabajo
empezaron una empresa muy pequefa llamada “Comercial Parra Solis”, con
nula ayuda tecnoldgica, apenas 3 ayudantes, modalidad venta mostrador y en
una superficie de 500 m?, dedicandose desde sus inicios exclusivamente a la

venta mayorista.

El crecimiento en cuanto a ventas en volimenes de mercancia de lo que en
ese entonces era Comercial Parra Solis obligd a pensar en la expansion de
infraestructuras, por lo que, desde su fecha de apertura, han existido constantes
cambios y expansion en la misma siempre en pro del cumplimiento de la mision

de la compafia en cuanto a calidad en el servicio a clientes se refiere.

Es asi como en la actualidad Grupo Empresarial DIPASO, cuenta ahora con
200 empleados, 4 locales comerciales de atencibn mayorista y minorista en

Guayagquil, los cuales son:

1. Matriz, ubicada en Chile y Manabi, modalidad venta mostrador.

2. Sucursal, en las calles 10 de Agosto y 6 de Marzo, creada en el afio 2005,
modalidad autoservicio.

3. Sucursal, en Chimborazo y Ayacucho, fundada en el afio 2003, modalidad
autoservicio.

4. Sucursal, en Huayna-Capac 212 y Manabi, inaugurada en enero de 2008,

modalidad autoservicio.



A la par del crecimiento en infraestructuras, y como asi lo exigia el mundo,
DIPASO incursion6 en el uso de las tecnologias con el programa LINUX en el
afio de 1993, siendo la primera empresa en el sector bahia que contaba con
este tipo de servicio, el mismo que ayudo al mejor control y agilizé los procesos
gue se venian realizando de manera manual. Para que esto se llevara a cabo,
se aprovecho la remodelacion de infraestructuras para lo que era el cableado e
instalaciones de las distintas computadoras. Con la instalacion del mismo se
empezaron también las ventas al por menor, lo que desde alli ha constituido

también un segmento importante para DIPASO.

Para la apertura de las sucursales se encontré una limitante en el sistema
LINUX que se habia estado utilizando, por lo que fue necesario el cambio al
sistema DOBRA EMPRESARIAL 7.0 en el afio 2003. La poca versatilidad de
LINUX y su impedimento a trabajar con situaciones reales y a tiempo, en el
manejo de inventarios por ejemplo, hicieron que se tomara esta decision puesto
que la compafia requeriria de controles mayores adun y mas agiles si se

comenzaba a trabajar con sucursales.

Los avances en el mercado global y su injerencia por tanto en el mercado
ecuatoriano presionan cada vez mas a las empresas y hasta a las mismas
personas a protagonizar cambios. El efecto que tiene la globalizacién en el
mundo permite ahora que nuevas ideas y estrategias vengan a Ecuador para

hacer de los mercados establecimientos mas competitivos.

El crecimiento que ha venido manteniendo DIPASO S.A. a lo largo de sus
veinte afios de experiencia, ha creado un compromiso de la misma para con la
sociedad de cambios para el mejoramiento continuo. EI mercado de clientes
que posee en la actualidad DIPASO esta rodeado de competidores quienes
estan en lucha para conseguir al menos una pequefia parte de participacion de

mercado, sin embargo, éstas muchas veces le apuestan todo a los precios y no



se esmeran por optimizar o mejorar el uso de sus recursos ni tampoco por
mejorar los procesos de las distintas areas que poseen, con lo que se lograria

una ventaja competitiva importantisima que seria dificil igualar.

El crecimiento exorbitante de las cadenas de minoristas a nivel mundial y
nacional, y el rezago en el que se ha dejado a los mayoristas con una atencion
tradicional (tras mostrador) sobre todo a nivel nacional, hacen que la empresa
que es motivo de estudio trabaje en la eficiencia y eficacia de su cadena de

valor, es decir, de los procesos que actualmente se llevan a cabo.

1.3 Importancia del Estudio

El conocer las opiniones y puntos de vista sobre los procesos de DIPASO
por parte de los proveedores, clientes externos y de los colaboradores de las
diversas areas de la empresa permiten llegar a un consenso que enriquece la
iniciativa de cambio por parte de los mandos altos. Se tienen entonces dos tipos
de perspectivas la interna y externa, con lo que DIPASO puede darse cuenta de
como aquellos procesos en los que se falla en el interior pueden repercutir en

cuanto a la imagen de la misma por parte de aquellos que se hallan fuera.

Este estudio consensuado permitira la correcta toma de decisiones para la
reestructuracion administrativa y por ende reafirmara la ventaja competitiva que
se ha venido proporcionando al mercado ecuatoriano, con lo que se espera un
aumento en las ventas globales y el mejor posicionamiento de DIPASO como

proveedor de articulos de cuidado personal, bazar y cosmética.



CAPITULO II.- INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1 Perspectiva de la Investigacion

La alta gerencia de DIPASO S.A desea conocer por medio de tres diferentes
encuestas proporcionadas a clientes internos, clientes externos y proveedores,

cuan necesaria es la reorganizaciéon de procesos dentro de la compafia.

2.2 Planteamiento del Problema

DIPASO surgié como un pequefio establecimiento comercial dedicado a la
venta de productos de cuidado personal y cosmética, dada la alta rotacion de
productos y al incremento en volimenes de ventas, se pasd a ser mayorista,
sin embargo, hubo la oportunidad de comerciar a precios competitivos en todo

el Ecuador pasando posteriormente a ser distribuidor.

Este continuo crecimiento permiti6 a DIPASO expandirse en cuanto a la
infraestructura se refiere, es decir, se establecieron ademas de la matriz
(mostrador mayorista), tres nuevas sucursales mas, sin embargo pese a que
esta organizacion ya cuenta con procesos administrativos establecidos, la alta

gerencia considera que es tiempo de reestructurarlos con el fin de preservar y



aumentar el crecimiento en ventas y debido al gran nimero de competidores

gue ofertan productos de su misma rama en el mercado ecuatoriano.

Se considera entonces que al existir una reorganizacion de procesos se
contaran con ventajas competitivas importantes en comparacion con las de los
competidores, por ejemplo en precios otorgados a los clientes (factor clave
sobre todo para la decision de compra de los clientes mayoristas), lo que
permitiria un mayor margen de ganancia para los mismos, y también en el
redisefio de la logistica de distribucion, lo que agilizaria la entrega de

mercaderias a las distintas ciudades del Ecuador.

2.3 Fuentes de Datos

Los datos empleados para la ejecucion del estudio de mercado en cuanto a
informacion secundaria fueron: La proporcionada por DIPASO, Investigaciones
previamente realizadas sobre el mercado ecuatoriano y publicadas en internet,
revistas econdémicas, diarios nacionales y textos de investigacion de mercados,
entre otros, cabe recalcar que se tomd en cuenta solamente informacion de alto

grado de fiabilidad y validez.

En cuanto a datos primarios, se recurrié a la elaboracion de tres tipos de
encuestas dirigidas hacia los clientes externos, clientes internos y proveedores
de DIPASO S.A.

2.4 Investigacion a Clientes Externos de DIPASO S.A.
2.9.1 Hipotesis de la Investigacién a clientes externos
Las hipoétesis que poseen los investigadores son:

e En cuanto al servicio, los clientes consideran que éste es “Bueno”.



e En cuanto a los factores por los que mas visitan a DIPASO son: Servicio,

precio y variedad.

e Uno de los factores por el que los clientes se quejan es el “Tiempo de

Entrega”.
e Los clientes no se enteran de las promociones.

e Los clientes consideran que DIPASO deberia ampliar su gama de

productos, principalmente con comestibles y bebidas.

2.9.2 Objetivos de la Investigacion de Mercado

29.2.1 Objetivo General

Conocer la percepcion de los clientes reales (aquellos que ya posee la
empresa) sobre los procesos y servicios que otorga DIPASO, ademas de hallar
aquellos procesos que a su criterio deban reestructurarse para su posterior

implementacion en el mediano y largo plazo.

2.9.2.2 Objetivos Especificos
A lo que se pretende llegar en esta investigacion es:

e Conocer la percepcion actual de los clientes reales sobre el servicio de
DIPASO.

e Acordar aquellos procesos en los que los clientes consideran que
DIPASO debe mejorar.

e Determinar el posicionamiento actual de DIPASO S.A.



2.10 Investigacion a Clientes Internos de DIPASO S.A.

2.10.1 Hipotesis de la Investigacién a clientes internos
Las hipoétesis que poseen los investigadores son:

e Los empleados consideran que DIPASO si requiere una reorganizacion

de procesos.

e Una de las areas principales a reestructurar son despachos y sistemas

de informacion.

e Se piensa que la ineficiencia e ineficacia en los procesos afectan al
servicio del cliente de DIPASO.

e Uno de los beneficios que los colaboradores obtendrian de la

reorganizacion de procesos es la mejor definicion de sus funciones.
2.10.2 Objetivos de la Investigacion de Mercado

2.10.2.1 Objetivo General

Conocer los procesos que obstaculizan la eficacia y eficiencia en la cadena
de valor de DIPASO S.A. y las posibles sugerencias a través de los
dependientes (personas que viven el dia a dia) y de los jefes de las distintas

areas.

2.10.2.2 Objetivos Especificos
e Conocer la satisfaccion de los colaboradores al trabajar en DIPASO S.A.
e Determinar los procesos en los que se tienen problemas.

e Reconocer las soluciones que los empleados proporcionan ante los

distintos problemas.



2.11 Investigaciéon a Proveedores Nacionales de DIPASO S.A.
2.12 Hipotesis de la Investigacién a Proveedores Nacionales
Las hipoétesis que poseen los investigadores son:

e La apertura hacia el marketing de los distintos proveedores en los locales
de DIPASO es “Buena”.

e El cumplimiento de pagos es “Bueno”.

¢ No existen problemas desde el proceso de la venta hasta la entrega de

las mercancias.
2.12.1 Objetivos de la Investigacion de Mercado

2.12.11 Objetivo General

Acordar los procesos que se deben reestructurar, complementando las
opiniones de los clientes internos y externos con las de los principales

proveedores dentro del Ecuador de la organizacion.
2.12.1.2 Objetivos Especificos

e Entender la importancia que tiene DIPASO para los distintos proveedores

nacionales.

e Averiguar los procesos en los que se sugieren cambios por parte de los

suministradores de mercancias locales.

e Conocer las sugerencias que los distintos proveedores hacen a DIPASO
S.A.



2.13 Perfil del Consumidor

2.13.1 Descripcion del Perfil del Consumidor

DIPASO es un distribuidor y como tal posee clientes de dos diferentes

canales de distribucion: mayoristas y minoristas.

El mercado en el que se desenvuelve DIPASO y sus competidores han
considerado como cliente mayorista a aquel cuyos montos de compras van
desde los $200 en adelante y éstas se realizan con una periodicidad de por lo
menos 1 vez al mes, por otro lado, se considera al cliente minorista como aquel
cuyas compras son menores a $200, con una periodicidad de por lo menos una

vez cada quince dias.

Segun, Monica Duquet, Jefa del Area de Marketing: "Al cliente de DIPASO le
encantan las novedades, es por eso que siempre se trata de importar articulos
diferentes a los de la competencia, con una calidad superior y precios médicos,
consideramos que ésta es una forma de hacer que los clientes nos visiten

periodicamente, formandose algo asi como un enganche para la compra...”

Segun la alta gerencia, se ha intentado mejorar el servicio hacia la clientela
minorista con la apertura de modalidades como el Autoservicio, en el que el
cliente tiene la opcion de elegir y despacharse él mismo los articulos que
necesite, sin embargo, estas modalidades tuvieron tan buena acogida que
muchos de los mayoristas ahora prefieren adquirir sus productos alli, por este

motivo los procesos deben cambiar.

2.13.2 Segmentacion de consumidores

El cliente minorista de DIPASO es aquel que posee pequefias despensas,
mini tiendas, peluquerias, bazares, farmacias, entre otros. Segun la experiencia

adquirida por el Gerente de Ventas de DIPASO S.A, Ing. Ronny Suarez: “El



cliente minorista tiende a motivarse mas por el buen servicio antes que por el
buen precio, con lo que DIPASO, ademas de otorgar los mejores precios del
mercado se focaliza mucho en brindar una atenciéon con calidad al cliente...”,
sin embargo, dice: “El cliente mayorista, dada su alta capacidad de compra,
tiende a ser mas infiel, esto es, opta por el mejor postor, siendo éste quien el
precio mas bajo le otorgue, puesto que por su venta al mayoreo debe poseer
mejores precios que los de pequefios negocios a su alrededor”.

El cliente mayorista sin embargo, es aquel que posee una cadena de
negocios, entendiéndose dos o mas negocios a su cargo, lo conforman

establecimientos comerciales con mayor capacidad de compra.

2.14 Plan de Muestreo
2.9.2. Clientes Externos

2.13.3.2 Definicion de la Poblacion Objetivo

La poblacion objetivo son los clientes actuales de DIPASO S.A. mayoristas y
minoristas ubicados en las distintas ciudades del Ecuador. La poblacion a la
gue este proyecto pretende beneficiar, es decir la cantidad de clientes en total
con los que DIPASO cuenta en la actualidad no se halla en la base de datos
porque no todos los clientes son registrados en la misma, sin embargo se
puede deducir esta cantidad por el niumero de facturas emitidas, las mismas
que en el afio 2006 fueron de 440.774, en el afilo 2007 508.575 y en lo que va
del 2008, 697.799, si se considera que cada cliente como minimo visita algun
local de DIPASO una vez por mes se tiene entonces que el total de clientes

aproximado entre mayoristas y minoristas es:



Afio 2006: 440.774 /12 36.731 clientes

Afio 2007: 508.575/12 = 42.381 clientes

PROMEDIO 39.556 CLIENTES

Obteniendo entonces un promedio de facturaciones entre los afios 2006 y
2007 por ser afios completos y no del 2008 por no ser un afio en término,
39.556 clientes.

Cabe resaltar que el numero de facturaciones de la empresa antes de 2007
no se pudo proporcionar porque éstas no fueron registradas por lo que se tomé

solamente las de los afios 2006 y 2007.

2.13.3.3 Definicién de la Muestra

Dada la eleccion del muestreo no probabilistico y considerando a la opinién
de los clientes externos como complementaria a las opiniones de los clientes
internos, se eligié una muestra representativa de cien clientes entre mayoristas
y minoristas puesto que la poblacion no es infinita en términos estadisticos, las

mismas que fueron distribuidas de la siguiente manera:

e 20 encuestas, entregadas a clientes que se hallen comprando en ese
momento en el Mostrador Mayorista (MATRIZ)

e 20 encuestas telefénicas, que las personas que trabajan en el Call
Center de DIPASO haran a los clientes.

e 20 encuestas, entregadas a clientes que se hallen comprando en ese
momento en el Autoservicio ubicado en el sector de la Bahia Huayna-

Capac.



e 20 encuestas, entregadas a clientes que se hallen comprando en ese
momento en el Autoservicio ubicado entre las calles 10 de Agosto y 6 de
Marzo.

e 20 encuestas, entregadas a clientes que se hallen comprando en ese
momento en el Autoservicio ubicado entre las calles Chimborazo y

Ayacucho.

2.13.4 Clientes Internos

2.13.4.1 Definicion de la Poblacion Objetivo

La poblacién objetivo son los empleados de las distintas areas de DIPASO
S.A. junto con sus respectivos jefes de areas. Se considera que todos ellos
tienen la opinién principal y més acertada acerca de los diferentes procesos a
corregir. La poblacion de empleados entre gerentes y subordinados de las

distintas areas es de doscientos (200).

2.13.4.2 Definicién de la Muestra

Los investigadores eligieron un muestreo no probabilistico, empleando el
muestreo por juicio o de seleccion intencional, basdndose en la experiencia de
trabajo en DIPASO de uno de los investigadores de este proyecto y de

personas que alli laboran.

No se eligié a todo el personal para la encuesta, solamente a cuarenta y
ocho (48) colaboradores dado que la poblacién no es infinita en términos
estadisticos y ademas porque se considera que existen personas con mayor
criterio orientado hacia procesos que otras, por lo general son personas de

mayor jerarquia o cargo, sin embargo la presente investigacién ha considerado



jefes de areas asi como los subordinados puesto que estos ultimos son los que
viven en el dia a dia los procesos y los que muchas veces poseen las mejores

soluciones para los diversos problemas.
2.13.5Proveedores

2.135.1 Definicion de la Poblacion Objetivo

La poblacion objetivo son los proveedores nacionales de DIPASO S.A,
puesto que estos conforman el 70% de sus compras globales. Considerar a los
proveedores internacionales seria innecesario para el presente trabajo porque
ellos no presencian los procesos de la compafiia dado que la mercaderia se

traslada hacia las bodegas en Guayaquil por cuenta propia de DIPASO S.A.

Por medio de datos proporcionados por el area de compras y segun la base

de datos de DIPASO S.A, se registran doscientos (200) proveedores.

2.13.5.2 Definicién de la Muestra

Se estableci6 un muestreo no probabilistico dado que el cambio en los
procesos administrativos dependen de la empresa, por lo que se considera a la
informacion proveniente de los proveedores como complementaria para la
correcta toma de decisiones. Es asi como se seleccionaron a los quince (15)
principales proveedores que forman la mayor parte del 80% de las compras
globales para DIPASO.



2.14 Disefio de la encuesta a Clientes Internos

ENCUESTA A CLIENTES INTERNOS

Proyecto para la Reorganizacién de Procesos en DIPASO S. A.

La siguiente encuesta es realizada por estudiantes de la ESPOL para ver la factibilidad
del proyecto en el mercado meta de DIPASO S. A.

¢, Qué cargo usted ejecuta en DIPASO S.A.?

1. ¢Cuéanto tiempo lleva desempefiando este cargo en DIPASO S.A.?
QS 0-6 Meses I:I 7-12 Meses I:I 2-8 Afnos I:I 9-15 Afos I:I 16-20

2. ¢Considera usted que ha recibido una adecuada capacitacién que facilite la
ejecucion de sus funciones?

|:| Si |:| No
Si contestd Si, continte. Caso contrario pase a la pregunta 4
3. ¢Por parte de quién recibié usted capacitacion?
I:Fersonal de la empresa |:|Personas no pertenecientes a la empresa binada

4. ¢Ha detectado alguna problematica en su area que le impida efectuar su trabajo
de forma eficiente?

[ ]si [ ] No

Si contest6 Si, continte. Caso contrario pase a la pregunta 6

5. Sefiale uno o mas de los siguientes problemas que considera Ud. Relevante.

|:| Sistema |:| Abastecimiento de Mercaderia
Puntualidad del personal Cruce Informacién
Instalaciones adecuadas a su area Capacidad de despacho

|:| Materiales de trabajo |:| Coordinacion del trabajo

6. ¢Ud. Considera que otros departamentos influyen en la eficiencia de su trabajo?
[]si [] o

Si contestd Si, continte. Caso contrario pase a la pregunta 8




7. ¢Cual(es) piensa usted son las areas involucradas con respecto a los problemas
identificados en la pregunta 5?

[ |Contab-Finanzas [ Marketing [ ]RRHH [ ] Compras
[ ] Ventas [ ] Bodega [ |pespacho [ ]Sistemas de Informacion

8. ¢En su departamento existen indicadores de gestion? Entiéndase por indicadores
de gestién a los métodos para evaluar el desempeiio laboral.

|:|Si |:| No |:| Desconocimiento

Si contest6 Si, continte. Caso contrario pase a la pregunta 10
9. ¢Realizala empresareuniones para tratar temas de su area de trabajo?
[ ] si [ ] No
Si contest6 Si, contintie. Caso contrario pase a la pregunta 11.
10. Indique ¢ Cual es la frecuencia de las reuniones Departamentales?

I:ISemanaI ] Mensual [ ]Trimestral ] Semestral

11. (A su criterio la ineficacia e ineficiencia en los procesos de los proveedores de
DIPASO afectan ala calidad de servicio que la empresa otorga a sus clientes?

[ ] si [ ] No

12. ;,Se promueven reuniones con proveedores para afinar criterios y mejorar las
condiciones de trabajo?

|:| Si |:| No |:| Desconocimiento

13. ¢Considera Ud. factible que DIPASO realice una reorganizaciéon de procesos?
|:| Si |:| No |:| Indiferente
Si contestd Si o Indiferente, continte. Caso contrario termina la encuesta.

14. ¢;Qué beneficio le reportaria una reestructuracion de procesos a las funciones de
los colaboradores de la organizacién?

Simplificacion del trabajo I:I Mejor coordinacion |:| Funciones mas
definidas

|:|Facilitartomade decisiones |:| Mayor productividad (se aprovechan de mejor
manera los recursos)



15. Dado que el enfoque de la organizacion es la satisfaccion del cliente ¢Cree usted
gue una reorganizacion de procesos contribuird a satisfacer las necesidades
reales y potenciales de los clientes?

|:| Si |:|No

DIPASO y la ESPOL agradecen la colaboracién de los colaboradores en la presente encuesta,
cuyo objetivo primordial es el mejoramiento continuo.

2.15 Presentacion de Resultados de Encuestas a Clientes Internos
2.15.1 Interpretacion de resultados

Los indices de las siguientes preguntas estaran compuestos por un primer
namero que denota la encuesta a quien fue dirigida y un segundo numeral que

muestra el nimero de pregunta de dicha encuesta.



1.0 ¢ Qué cargo usted ejecuta en DIPASO S.A.?

Tabla 1.1 Cargo

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid |[Administradora 1 2.2 22 2.2
Asesor de Imagen 1 2.2 2.2 4.3
Asistente de compras 1 2.2 2.2 6.5
Asistente en Crédito 1 2.2 22 8.7
Auxiliar Contable 1 2.2 22 10.9
Bodegay Varios Servicios 1 2.2 2.2 13.0
Bodeguero 4 8.7 8.7 21.7
Cajero 4 8.7 8.7 30.4
Despachador 2 4.3 4.3 34.8
Facturacion 1 2.2 22 37.0
Gerente Comercial 1 2.2 22 39.1
Jefe de Bodegas 3 6.5 6.5 45.7
Jefe de Marketing 1 2.2 2.2 47.8
Jefe de Sistemas 1 2.2 22 50.0
Recepcionista 1 2.2 2.2 52.2
Soporte Técnico de 1 2.2 2.2 54.3
Sistemas
Supervisor de Bodegas 2 4.3 4.3 58.7
Supervisor de Despacho 2 4.3 4.3 63.0
Supervisor de Ventas 1 2.2 2.2 65.2
Supervisor y guardia 1 2.2 2.2 67.4
Tesoreria Pagaduria 1 2.2 2.2 69.6
Vendedor de mostrador 4 8.7 8.7 78.3
Vendedor de percha 8 17.4 17.4 95.7
Vendedora call center 2 4.3 4.3 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.1 toma en consideracion sélo a un grupo de 46 empleados de
DIPASO S.A. entre los cuales el mayor porcentaje son los vendedores de
percha con el 17.4%, el 10.9% son bodegueros, el 8.7% son cajeros y otro 8.7%
vendedores de mostrador, el 6.5% jefe de bodega, el 4.3% supervisores de
bodegas, otro 4.3% vendedores de call center y el resto de 2.2% se reparte en

los demas cargos.



1.1¢Cuéanto tiempo lleva desempefiando este cargo en DIPASO S.A.?
Tabla 1.2 Tiempo de Labores

Tiempo de labores
Frequency | Percent Valid Cumulative Percent
Percent

Valid | 0-6 meses 15 32.6 32.6 32.6
7-12 meses 12 26.1 26.1 58.7
2-8 afios 17 37.0 37.0 95.7
9-15 afios 2 4.3 4.3 100.0

Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.2 indica que el tiempo de permanencia de los trabajadores en la
empresa es de alrededor de 2 a 8 afios con un 37% Yy luego le siguen los que
han estado entre 0 y 6 meses con un 32.6%, y apenas 2 de los 46 encuestados

han elaborado mas de 9 afios en la empresa.

Gréfico 1.1 Tiempo de Labores
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El grafico 1.1 muestra que la mayor concentracion de datos se da en el tercer

intervalo es decir entre 2 a 8 afios y la menor concentracion esta en el intervalo

4 que es de 9 a 15 afos.

1.2¢Considera usted que ha recibido una adecuada capacitacion que

facilite la ejecucion de sus funciones?

Tabla 1.3 Capacitacion Adecuada

Capacitacién Adecuada
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | No 9 19.6 19.6 19.6
Si 37 80.4 80.4 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.3 muestra que de los 46 encuestados 9 de ellos que constituyen
un 19,6% manifestaron que no han recibido una capacitacion y 37 que
representan el 80,4% dijeron que si han recibido una adecuada capacitacion.

Grafico 1.2 Capacitacion Adecuada
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El gréfico 1.2 indica que la mayor concentracion de datos cae en 1 donde 1

representa que han recibido una adecuada capacitacion.

1.3¢Por parte de quién recibi6é usted capacitacion?

Tabla 1.4 Quién otorg6 capacitacion

Quién otorg6 capacitacion
Frequency Percent Valid Cumulativ
Percent e Percent
Valid | No Aplica 8 17.4 17.4 17.4
Personal de la Empresa 22 47.8 47.8 65.2
Personas No Pertenecientes 1 2.2 2.2 67.4
a la Empresa

Combinada 15 32.6 32.6 100.0

Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.4 muestra que la capacitacion que se les otorg6 a los empleados
fue enun 47,8% por el personal de la empresa; 32,6% fue combinada es decir
tanto el personal de la empresa como personas no pertenecientes a la empresa

y tan sélo un 2,2% fue por personas no pertenecientes a la empresa.

Gréfico 1.3 ¢ Quién otorgd capacitacion?
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El gréfico 1.3 indica que la concentracion de datos recae en el 1 (es dictado

por el personal de la empresa) y donde existe menos concentracion de datos es

en el 2 (es dictado por personas no pertenecientes a la empresa).

1.4¢Ha detectado alguna problematica en su area que le impida

efectuar su trabajo de forma eficiente?

Tabla 1.5 Problemética en area de trabajo

Problematica en area de trabajo
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | No 19 41.3 41.3 41.3
Si 27 58.7 58.7 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.5 muestra que de los 46 empleados encuestados 27 indicaron que

tenian problemas con su area de trabajo y los 19 restantes manifestaron que no

tenian ningun tipo complicaciones con el trabajo.

Grafico 1.4 Problemética en el area de trabajo
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El grafico 1.4 indica que la concentracion de datos se encuentra en el 1 es

decir que presentan problemas en el area de trabajo y con una pequefa

diferencia expresaron lo contrario.

1.5Sefale uno o mas de los siguientes problemas que considera Ud.

relevante.
Tabla 1.6 Problemas relevantes
Problemas Relevantes
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent

Valid | ACEPTABLE 37 80.4 80.4 80.4

CRITICO 9 19.6 19.6 100.0

Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.6 sefiala que de los 46 encuestados el 19,6% presentan

problemas criticos es decir empleados que tienen como minimo 3 problemas y

80,4% presentan problemas aceptables es decir que tienen menos de 3

problemas.

Grafico 1.5 Problemas relevantes
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El grafico 1.5 sefala que los datos concentrados en el O representan al
personal que presenta menos de 3 problemas y los datos que recaen en 1 que
se hayan menos concentrados constituyen al grupo de personas que tienen

problemas criticos y que presentan mas de 3 problemas

1.5.1 ALTERNATIVA: SISTEMA

Tabla 1.7 Sistemas

Sistema
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | NO 25 54.3 54.3 54.3
Sl 21 45.7 45.7 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.7 muestra que 45.7% de la muestra considera como un problema
el sistema y para los 54.3% restantes no representa un problema en la

realizacion de sus funciones.

Gréafico 1.6 Sistema
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El grafico 1.6 indica que la acumulacién de datos recae en el 0 lo que
representa que no tienen problema con el sistema y con un minimo margen

expusieron lo contrario es decir que si le causa un problema el sistema.

1.5.2 ALTERNATIVA: PUNTUALIDAD DEL PERSONAL

Tabla 1.8 Puntualidad del personal

Puntualidad del Personal
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | NO 45 97.8 97.8 97.8
Sl 1 2.2 2.2 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.8 muestra que la puntualidad del personal no es ningun tipo de
problema para los empleados ya que piensan que no influyen en la realizacion
de sus funciones puesto que un 97,8% de los encuestados asi lo han
manifestado.

Gréfico 1.7 Puntualidad del personal
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El gréfico 1.7 indica que los datos estan bien concentrados en el 0 es decir

gue el personal no considera que la puntualidad sea un problema.

1.5.3 ALTERNATIVA: INSTALACIONES ADECUADAS

Tabla 1.9 Instalaciones Adecuadas

Instalaciones Adecuadas
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | NO 40 87.0 87.0 87.0
Sl 6 13.0 13.0 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.9 muestra que de las 46 personas encuestadas 40 que
representan un 87% no tienen quejas con las instalaciones y las 6 restantes que

representan un 13% si consideran un problema en sus funciones diarias.

Gréafico 1.8 Instalaciones Adecuadas
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El gréfico 1.8 indica que la acumulacion de los datos se centra en el 0 donde

0 indica que no se considera que la instalaciones sean inadecuadas y la menor



concentracion se da en el 1 que indica que si se consideran que las

instalaciones no son las apropiadas.

1.5.4 ALTERNATIVA: MATERIALES DE TRABAJO

Tabla 1.10 Material de trabajo

Materiales de Trabajo
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | 0 43 93.5 93.5 93.5
1 3 6.5 6.5 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.10 muestra que para las 43 personas que conforman el 93,5% no
son problema los materiales de trabajo y para 3 personas que representan el

6,5% si lo consideran asi.

Gréfico 1.9 Material de trabajo

Materiales de Trabajo

Mean =0.07
Std. Dev. =0.25
N=48

401

Frequency
il

3

o T T T
-0.8 a 0.5 1 15

Materiales de Trabajo

Fuente: Elaborado por Autores



El grafico 1.9 permite ver que la acumulacion de datos recae en 0 es decir
gue para el personal de la empresa el material de trabajo que reciben es el
adecuado.

1.5.5 ALTERNATIVA: ABASTECIMIENTO DE MERCADERIA

Tabla 1.11 Abastecimiento de mercaderia

Abastecimiento de Mercaderia
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | 0 39 84.8 84.8 84.8
1 7 15.2 15.2 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.11 muestra que el 15.2% de la muestra cree que el abastecimiento
de mercaderia constituye un problema y el 84.8% no lo consideran un

problema.

Gréfico 1.10 Abastecimiento de mercaderia
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En ell grafico 1.10 se observa que los datos se concentran en 0 es decir que
el personal no piensa que el abastecimiento de mercaderia sea un problema,
pero donde los datos no estan tan concentrados los empleados consideran lo

contrario

1.5.6 ALTERNATIVA: CRUCE DE INFORMACION

Tabla 1.12 Cruce de informacion

Cruce de Informacién
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | NO 35 76.1 76.1 76.1
SI 11 23.9 23.9 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.12 muestra que el cruce de informacion para 35 personas de 46,
es decir un 76,1%, no simboliza un tipo de problema en sus funciones pero para

las 11 restantes que son el 23, 9% si lo considera un problema.

Grafico 1.11 Cruce de Informacién
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En el grafico 1.11 se observa que los datos se concentran en 0 es decir que
en un mayor porcentaje se considera que el cruce de informacién no es un
problema pero en un menor porcentaje se cree que el cruce de informacién

produce complicaciones en sus funciones.

1.5.7 ALTERNATIVA: CAPACIDAD DE DESPACHO

Tabla 1.13 Capacidad de despacho

Capacidad de Despacho
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | 0 43 93.5 93.5 93.5
1 3 6.5 6.5 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.13 muestra que de 46 encuestados el 93,5% no considera un
problema la capacidad de despacho pero el 6,5% restante si lo toma como un

problema.

Gréfico 1.12 Capacidad de despacho
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El gréfico 1.12 presenta como resultado la acumulacion de datos en 0 es
decir que los encuestados ven la capacidad de despacho que tiene la empresa



como un tipo de problema y los datos que recaen en 1, que es un pequefio

porcentaje, si lo toman como un problema.
1.5.8 ALTERNATIVA: COORDINACION DEL TRABAJO

Tabla 1.14 Coordinacion de trabajo

Coordinacién del Trabajo
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | 0 35 76.1 76.1 76.1
1 11 23.9 23.9 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.14 muestra que de un total de 46 encuestados el 23,9% considera

un tipo de problema la falta de coordinaciéon de trabajo y 76,1% no les

representa una problematica.

Grafico 1.13 Coordinacion de trabajo
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En el gréfico 1.13 la mayoria de datos se centran en el O es decir que no

tienen problema con la coordinacion en el trabajo pero en un porcentaje menor



han manifestado lo contrario, que si hace falta tener una mayor coordinacion del

trabajo.

1.6¢Ud. Considera que otros departamentos influyen en la eficiencia de

su trabajo?

Tabla 1.15 Departamentos Influyentes en el trabajo

Dptos. influyentes en el Trabajo
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | No 16 34.8 34.8 34.8
Si 30 65.2 65.2 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.15 muestra que de los 46 empleados encuestados el 65,2%
consideran que otros departamentos si influyen en el trabajo y el 34,8%

respondieron que no.

Gréfico 1.14 Departamentos influyentes en el trabajo
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El grafico 1.14 indica que los datos se centran en 1 es decir que los
empleados consideran que los otros departamentos si influyen en sus



actividades diarias y los datos que no estan tan concentrados manifiestan que

los otros departamentos no intervienen en la ejecucion de sus funciones.

1.7¢Cual(es) piensa usted que son las areas involucradas con respecto

a los problemas identificados en la pregunta 5?

1.7.1 ALTERNATIVA: CONTABILIDAD- FINANZAS

Tabla 1.16 Contabilidad - Finanzas

Contabilidad-Finanzas
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | O 44 95.7 95.7 95.7
1 2 4.3 4.3 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.16 denota que el 95,7% manifestaron que no consideran que el
area de Contabilidad y Finanzas se relacione con problemas antes

expuestos pero el 4,3% si lo creen asi.

Grafico 1.15 Contabilidad - Finanzas
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En el gréfico 1.15 se observa que la mayoria de datos se concentran en 0 es

decir que con el Departamento de Contabilidad y Finanzas los empleados no

tienen problema y un rango muy pequefio considera que el area se relaciona

con los conflictos.

1.7.2ALTERNATIVA: MARKETING

Tabla 1.17 Marketing

Marketin
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | NO 37 80.4 80.4 80.4
Sl 9 19.6 19.6 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.17 muestra que para el 19,6% de la muestra el Departamento de

Marketing si es considerado un &rea relacionada con las probleméticas antes

mencionadas y el 80,4% no lo consideraron asi.

Gréfico 1.16 Marketing
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El grafico 1.16 indica que los datos se centran en 0 es decir que el

Departamento de Marketing no tiene relacion con los problemas sefalados

anteriormente y los pequefios datos que cayeron en 1 consideran que si tiene

relacion con los problemas.

1.7.3 ALTERNATIVA: RECURSOS HUMANOS

Tabla 1.18 RR.HH.

RRHH
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | 0 44 95.7 95.7 95.7
1 2 4.3 4.3 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.18 muestra que el departamento de RRHH es considerado por un

4,3% que tiene relacion con las problematicas y que no tiene relacion por el

95,7%.

Gréfico 1.17 RR.HH.
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En el grafico 1.18 se observa que los datos se agrupan en 0 es decir el
personal manifestd que el departamento de Recursos Humanos no es una area

que tiene relacién con las problematicas expuestas.

1.7.4 ALTERNATIVA: COMPRAS

Tabla 1.19 Compras

Compras
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | NO 33 71.7 71.7 71.7
Sl 13 28.3 28.3 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.19 hace referencia que el departamento de Compras es
considerado por el 28,3% como relacionado con los problemas expuestos y el

71,7% manifiesta que no creen que tengan relacion.

Grafico 1.18 Compras
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El grafico 1.18 presenta una acumulacién de datos en el 0 lo que establece
gue el departamento de Compras no se involucra con los problemas y los datos

que tienen una menor agrupacién considera que el departamento si tiene

relacion con las problematicas.

1.7.5 ALTERNATIVA: VENTAS

Tabla 1.20 Ventas

Ventas
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | NO 39 84.8 84.8 84.8
SI 7 15.2 15.2 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.20 presenta como resultado que de los 46 encuestados 37 que
conforman el 80,4% no consideran que el Departamento de Ventas se relacione

con los problemas pero 9, que constituyen el 19,6%, si lo consideran un area
involucrada.

Grafico 1.19 Ventas
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El grafico 1.19 indica que los pocos datos que se agruparon en 1, es decir los

empleados manifestaron que el Departamento de Ventas es un &rea que tiene

relacion con las problematicas expuestas.

1.7.6 ALTERNATIVA: BODEGAS

Tabla 1.21 Bodegas

Bodegas
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | NO 38 82.6 82.6 82.6
Sl 8 17.4 17.4 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.21 muestra como resultado que de un total 46 encuestados 38 que
conforman el 82,6% no consideran que el Departamento de Bodegas sea una

area involucrada con los problemas pero 8 de los encuestados que representan

el 17,4% si consideran que tenga relacion.
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El gréfico 1.20 presenta una acumulacién de datos en 0 donde O representa
que el area de Bodegas no tiene relacion con los problemas tratados
anteriormente y hay una menor concentracion de datos en 1 donde los
empleados manifestaron que esta area si tiene correlacion con las

problematicas expuestas.

1.7.7 ALTERNATIVA: DESPACHO

Tabla 1.22 Despacho

Despacho
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | NO 39 84.8 84.8 84.8
Sl 7 15.2 15.2 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.22 presenta como resultado que 15,2% de la muestra si
consideran que el departamento de Despacho sea un area involucrada con los

problemas antes mencionados y el 84,8% no consideran que tengan relacion.
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El grafico 1.21 sefiala que los datos se agruparon en 0 el cual manifiesta que
el Departamento de Despacho no es considerado por los empleados como un
departamento que tenga relacion con los problemas y los datos que cayeron en
1, que son en un menor porcentaje, es que consideran que el departamento

tiene correlacion con los conflictos expuestos anteriormente.

1.7.8 ALTERNATIVA: SISTEMA DE INFORMACION

Tabla 1.23
Sistemas de Informacién
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | NO 33 71.7 71.7 71.7
Sl 13 28.3 28.3 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.23 presenta como resultado que el 71,7% no cree que el
Departamento de Sistemas de Informacién sea una é&rea relacionada con los
problemas y el 28,3% si consideran que esta area tenga relacion con los

problemas.
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El grafico 1.22 denota que los datos se acumularon en 0 lo que representa
qgue el Departamento de Sistemas de Informacion no representa relacién con
los problemas mencionados y los datos que apuntan el 1 consisten en que los

empleados consideraron lo contrario.

1.8¢En su departamento existen indicadores de gestion? Entiéndase
por indicadores de gestion a los métodos para evaluar el

desempefio laboral.

Tabla 1.24 Indicadores de gestién

Indicadores de Gestion
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | No 10 21.7 21.7 21.7
Si 19 41.3 41.3 63.0
Desconocimiento 17 37.0 37.0 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.24 muestra que de los 46 encuestados 17 respondieron que
desconocian si la empresa tenia indicadores de gestion, 19 dijeron que la
empresa si tenia y 10 contestaron que la organizacibn no empleaba

indicadores de gestion.
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El grafico 1.23 muestra que donde se concentraron los datos fue en 1 lo que
representa que la empresa si cuenta con indicadores de gestion y en menor

proporcion se centra en 2 es decir los empleados tienen desconocimiento de

tema.

1.9¢/Realiza la empresa reuniones para tratar temas de su éarea de

trabajo?
Tabla 1.25 Reuniones en el area ala que se pertenece
Reuniones en el area ala que se pertenece
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | No 14 30.4 304 30.4
Si 32 69.6 69.6 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores




La tabla 1.25 muestra que de un total de 46 personas encuestadas: 14
personas (que conforman el 30,4%) manifestaron que no realizan reuniones y

32 personas que si se realizan reuniones en el area que pertenece.
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En el gréfico 1.24 los datos se agruparon en 1 lo que indica que la empresa
si mantiene reuniones departamentales y una pequefia proporcién se centra en

0 es decir que la empresa no mantiene reuniones por areas.

1.10 Indique cual es la frecuencia de las reuniones Departamentales.

Tabla 1.26 Frecuencia de reuniones

Frecuencia de Reuniones
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid | No Aplica 14 30.4 30.4 30.4

Semanal 6 13.0 13.0 43.5

Mensual 13 28.3 28.3 71.7

Trimestral 12 26.1 26.1 97.8

Semestral 1 2.2 2.2 100.0

Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores




La tabla 1.26 muestra como resultado que la frecuencia de las reuniones
departamentales se da en un 28,3% en forma mensual, 26,1% en forma

trimestral, 13% en forma semanal y un 2,2% en semestral.

Gréafico 1.25 Frecuencia de reuniones
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El grafico 1.25 indica que los datos se encuentran mayoritariamente

concentrados en 0 es decir que la frecuencia de reuniones es de forma

mensual.



1.11 (/A su criterio la ineficacia e ineficiencia en los procesos de los
proveedores de DIPASO afectan a la calidad de servicio que la empresa

otorga a sus clientes?

Tabla 1.27 Proveedores afectan al servicio al cliente

Proveedores afectan al servicio al cliente
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | No 6 13.0 13.0 13.0
Si 40 87.0 87.0 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.27 muestra que el 87% de los encuestados consideran que los
proveedores si afectan al servicio al cliente y un 13% no consideran que

afecten.

Gréafico 1.26 Proveedores afectan al servicio al cliente

Proveedores afectan al servicio al cliente

4 Mean =0.87
Std. Dev, =0.341
N =46

8

Frequency
5

T T
0.00 0.50 1.00 1.50

Proveedores afectan al servicio al cliente

-0.50

Fuente: Elaborado por Autores



El gréfico 1.26 indica que la acumulacion de datos se da en el 1 el cual
representa que los empleados consideran que los proveedores si afectan el

servicio que brinda la empresa.

1.12 ;Se promueven reuniones con proveedores para afinar criterios y

mejorar las condiciones de trabajo?

Tabla 1.28 Reunién de proveedores

Reuniones con Proveedores
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | No 7 15.2 15.2 15.2
Si 19 41.3 41.3 56.5
Desconocimiento 20 43.5 43.5 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.28 denota que el 43,5% del personal desconoce si se realizan

reuniones con los proveedores, un 41,3% manifestaron que la empresa si las

realiza y un 15,2% consideran que no realizan reuniones.

Grafico 1.27 Reunién de proveedores

R iones con Pro

Frequency

T T
-0.60 0.00 060 1.00

T
1.60 z.00

Reuniones con Proveedores

Fuente: Elaborado por Autores




El grafico 1.27 indica que la mayor concentracién de datos se da en el 2 es
decir que el personal de la empresa desconoce del tema si la organizacion
establece reuniones con proveedores y la menor agrupacion de datos se da en
el 0 que representa a los empleados que dicen que no se llevan a cabo

reuniones con proveedores.

1.13 ¢ Considera Ud. factible que DIPASO realice una reorganizacion de

procesos?
Tabla 1.29 Factibilidad de reorganizacion de DIPASO
Factibilidad de Reorganizacién de DIPASO
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid | No 3 6.5 6.5 6.5
Si 41 89.1 89.1 95.7
Indiferente 2 4.3 4.3 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.29 muestra que un 89,1% cree que si es factible que DIPASO
deba realizar una reorganizacién, a un 4,3% le es indiferente y un 6,5%
consideran que los procesos actuales estan bien y que no requiere la empresa

de ninguna reorganizacion.
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El grafico 1.28 permite ver que la concentracion de datos se da en el 1 es
decir que los empleados encuestados consideran factible que la empresa
DIPASO realice la reorganizacion de procesos.

1.14 ;Qué beneficio le reportaria una reestructuracion de procesos a las

funciones de los colaboradores de la organizacion?

1.14.1 ALTERNATIVA: SIMPLIFICACION DEL TRABAJO

Tabla 1.30 Simplificacion de trabajo

Simplificacion del Trabajo
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | 0 34 73.9 73.9 73.9
1 12 26.1 26.1 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.30 sefala que el 26,1% del personal encuestado cree que con la

reorganizacion de procesos se simplificara el trabajo ineficiente.
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En el grafico 1.29 se observa que los datos recaen en 0, en donde O,
representa el personal que no considera que se dard una simplificacion del
trabajo y los datos que estdn agrupados en el 1 son los empleados que
consideran que establecida la reorganizacidén de procesos de la organizacién se

simplificara el tra

bajo.

1.14.2 ALTERNATIVA: MEJOR COORDINACION

Tabla 1.31 Mejor coordinacion

Mejor Coordinacién

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | NO 18 39.1 39.1 39.1
Sl 28 60.9 60.9 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.31 presenta como resultado que un 60,9% de los empleados

encuestados consideran que la reorganizacién contribuird a tener una mejor

coordinacion.
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En el grafico 1.30 los datos se agrupan en el 1 que representa al grupo de

personas que creen que con la reorganizacion de procesos la organizacion

establecera una mejor coordinacion en el trabajo.

1.14.3 ALTERNATIVA: FUNCIONES MAS DEFINIDAS

Tabla 1.32 Funciones mas definidas

Funciones mas definidas
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | 0 37 80.4 80.4 80.4
1 9 19.6 19.6 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.32 muestra que el 19,5% de los encuestados creen que con la

reorganizacion se podran establecer funciones mas definidas en las respectivas

areas de la empresa.
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El grafico 1.31 muestra que donde se concentraron los datos fue en 0, lo que
representa que la reorganizacién de procesos no es considerada por la mayoria
como un beneficio ya que en menor proporcion se centra en 1 que es el

personal que piensa que si contribuird a la organizacion.



1.14.4 ALTERNATIVA: FACILITAR TOMA DE DECISIONES

Tabla 1.33 Facilitar toma de decisiones

Facilitar toma de decisiones
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | NO 32 69.6 69.6 69.6
SI 14 30.4 30.4 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.33 denota que el 30,4% de los empleados encuestados piensan

que la reorganizacién ayudara a facilitar la toma de decisiones.
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El grafico 1.32 indica que los datos que estdn menos concentrados

simbolizan que la reorganizacion ayudara a facilitar toma de decisiones de las

funciones de los colaboradores de la empresa.

1.14.5 ALTERNATIVA: MAYOR PRODUCTIVIDAD

Tabla 1.34 Mayor Productividad

Mayor Productividad
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | 0 27 58.7 58.7 58.7
1 19 41.3 41.3 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.34 sefiala que el 41,3% del personal encuestado consideran que

la reorganizacién contribuird a tener una mayor productividad en la empresa.
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En el grafico 1.33 se observa que la acumulacién de datos se da en el 0 que
simboliza a las personas que creen gue con la reorganizacion la empresa no
tendr4 una mayor productividad en el trabajo y los datos que estdn un poco
menos aglomerados que apuntan al 1 son los empleados que opinan lo

contrario, es decir que si se proporcionara una mayor productividad.

1.15 Dado que el enfoque de la organizacion es la satisfaccion del
cliente ¢Cree usted que una reorganizacion de procesos contribuira a

satisfacer las necesidades reales y potenciales de los clientes?

Tabla 1.35 Reorganizacion influye sobre satisfaccién del cliente

Reorganizacién influye sobre satisfaccién del cliente
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | No 3 6.5 6.5 6.5
Si 43 93.5 93.5 100.0
Total 46 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 1.35 muestra que el 93,5% de la muestra considera que la
reorganizacion influird en la satisfaccion del cliente y apenas un 6,5% piensa

que no contribuird para bienestar de los clientes.
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El grafico 1.34 presenta que la mayoria de los datos caen en 1 lo que
representa que la reorganizacion si influira para la satisfaccion del cliente y los
pocos datos que apuntan el O representan a los empleados que no consideran

gue la reorganizacion influira de manera positiva sobre los clientes

2.15.2 Conclusiones

1. La investigacion concluye que las hipétesis planteadas para esta
investigacion son acertadas y por ende DIPASO debe establecer una
reorganizacion de procesos Yy que la ineficiencia como la ineficacia en
los procesos si influye al servicio que DIPASO brinda a sus clientes.

2. Segun el objetivo general que es conocer los procesos que obstaculizan
la eficacia y eficiencia en la cadena de valor de DIPASO S.A, se

determiné que los departamentos que mayor problemas producen es el



de Compras con un 28.3%, Sistemas de Informacién con un 28.3%,
Marketing con un 19.6% y Bodegas con un 17.4%.

3. Basado en los resultados de las encuestas realizadas se determina que
uno de los mayores beneficios que le reportaria a los colaboradores una
vez reorganizados los procesos es el de tener una mejor coordinacion
con las diferentes areas de trabajo.

4. De acuerdo a las entrevistas realizadas a los jefes de areas se estipula
que los problemas con mayor relevancia que la empresa tiene que

solucionar son: El sistema y el abastecimiento de mercaderia.

2.16 Disefio de la encuesta a proveedores



FORMATO DE ENCUESTA PARA PROVEEDORES

La encuesta es realizada con fines académicos para ver la factibilidad del proyecto de tesis para
la ESPOL

Nombre:
Cargo:

1. ¢Cuénto tiempo es UD. proveedor de DIPASO S. A.? (en afios)
(0-4) (5-8) (9-12) (13-16) (17-20)

2. ¢Cual es su promedio mensual de ventas a DIPASSO S.A.?

($1000-$19000) ($20000-$29000) ($30000-$39000) ($40000-$49000)

($50000en adelante)

3. ¢Cbémo ve UD la apertura que le brinda DIPASO S. A. en su establecimiento para
el mercadeo de sus lineas de producto?
Excelente Bueno Normal Regular Deficiente

4. ¢Cudl es su percepcion con respecto al cumplimiento de los pagos que DIPASSO
S. A. ha mantenido con UD? (1l:es malo; 2:esregular; 3:es normal; 4:es bueno;
5:es excelente)

1 2 3 4 5

5. Segln su percepcion con respecto al poder adquisitivo que mantiene DIPASSO S.

A. ¢Cémo a los pedidos que realiza la compafiia:

Muy poco Poco Normal Mucho Se excede

6. ¢UD tiene algun problema en el proceso de Venta con DIPASSO (desde q
DIPASSO hace el pedido hasta la entrega del producto)?
Sl NO

Si su respuesta es Si cd2-16 Disefio de  |ermine aqui.
la encuesta a

7. ¢Cudl de los siguien{proveedores jo motivo de una problematica en el
proceso de la Comerci uctos?

e Financiero

e Operativo (logistico

e Comunicacién

Le agradecemos por su colaboracion


Ayudante
Cuadro de texto
2.16 Diseño de la encuesta a proveedores


2.17 Presentacion de Resultados de Encuestas a Proveedores

2.17.1Interpretacion de Resultados

Los indices de las siguientes preguntas estaran compuestos por un primer
namero que denota la encuesta a quien fue dirigida y un segundo numeral que

muestra el nimero de pregunta de dicha encuesta.

2. Encuesta a los Proveedores

2.1 ;Cual es el cargo que tiene Ud. en la empresa que labora?
Tabla 2.1 Cargo del Proveedor

Cargo del Proveedor

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Gerente 5 33.3 33.3 33.3
Jefe de 6 40.0 40.0 73.3
Represen 1 6.7 6.7 80.0
Supervis 1 6.7 6.7 86.7
Vendedor 2 13.3 13.3 100.0

Total 15 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

En la tabla 2.1 se puede observar que las encuestas tienen una
concentracion del 40% en los jefes de las diferentes areas de las empresas
proveedoras, un 33.3% en los Gerentes Comerciales Nacionales, un 13.3% a
los vendedores y por ultimo el 6.7% a los supervisores y representantes de

ventas cada uno.

Las empresas proveedoras fueron las quince principales, por monto de
compra, para tener una muestra representativa, entre las cuales se tiene las
siguientes: Sabijer's S.A., Ecuacolor, Baby, Glaxo Smithkline, Kimberly Clark,
Zaimella del Ecuador, Unilever, Lansey, Grandes, Imagen, Colgate, Importadora

Bohorquez, Drocaras, Casa Moeller Martinez, Industrias Ales.



2.2 ¢ Cuanto tiempo es Ud. proveedor de DIPASO S. A.? (Afos)

Tabla 2.2 Tiempo siendo proveedor de DIPASO

Tiempo siendo proveedor de DIPASO
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid 0-4 2 13.3 13.3 13.3

5-8 3 20.0 20.0 33.3
9-12 3 20.0 20.0 53.3
13-16 5 33.3 333 86.7
17-20 2 13.3 13.3 100.0
Total 15 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 2.2 presenta el tiempo que los encuestados llevan siendo
proveedores de la empresa en la cual se observa que un 33.3% son
proveedores entre 13 a 16 afos, el 20% son proveedores entre 5 a 8 afios y
entre 9 a 12 afios otro 20% y el 13.3% son nuevos proveedores que maximo

tienen 6 meses y otro 13.3% estan entre los 17 a 20 afios.
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El grafico 2.1 presenta una media de 3.13 de una muestra de 15 proveedores
alcanza, la misma que tiene una desviacion de 1.302 y tiene una concentracion

muy notable en aquellos que llevan de 13 a 16 afios.

2.3 ¢Cudl es su promedio mensual de ventas a DIPASO S.A?

Tabla 2.3 Promedio mensual de compras de DIPASO

Promedio mensual de compras de DIPASO
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid | $10,000-$19,000 6 40.0 40.0 40.0

$20,000-$29,000 3 20.0 20.0 60.0

$30,000-$39,000 3 20.0 20.0 80.0

$40,000-$49,000 2 13.3 13.3 93.3

$50,000-en adelante 1 6.7 6.7 100.0

Total 15 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 2.3 muestra que el 40% de los proveedores tiene un promedio
mensual de ventas que va de $10000 hasta $19000, mientras que el 20% es de
$20000 a $29000 y también los que van de $30000 a $39000, un 13.3% va de
$40000 a $49000 y en ultima posicion vemos que un 6.7% vende a DIPASO de
$50000 en adelante.



En el grafico 2.2 se presenta el maximo promedio mensual de compras de
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DIPASO, que es el nivel 1 y el monto minimo de compras es el nivel 5.

2.4 ¢;Como ve UD la apertura que le brinda DIPASO S. A. en su

establecimiento para el mercadeo de sus lineas de producto?

Tabla 2.4 Apoyo al marketing en los locales de DIPASO

Apoyo al marketing en los locales de DIPASO

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Excelente 6 40.0 40.0 40.0
Bueno 6 40.0 40.0 80.0
Normal 1 6.7 6.7 86.7
Regular 2 13.3 13.3 100.0
Total 15 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores




La tabla 2.4 propone que el 40% de los proveedores consideran que DIPASO
brinda un excelente apoyo al marketing de su producto, otro 40% considera que
es Bueno, el 6.7% lo ve como normal y el 13.3% considera como regular.

Gréfico 2.3 Apoyo al Marketing en los locales de DIPASO
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El grafico 2.3 hace referencia al apoyo que brinda DIPASO al marketing a las
empresas que comercializan sus productos en la compafia y denota que la
mayor parte, que es un 80%, considera esto entre excelente y bueno. Su media

es de 1.93 y la desviacién es 1.033.

2.5 ¢Cual es su percepciéon con respecto al cumplimiento de los pagos
gue DIPASO S. A. ha mantenido con UD? (1: es malo; 2:es regular;
3:es normal; 4:es bueno; 5:es excelente)



Tabla 2.5 Calificacién en el cumplimiento de los pagos de DIPASO

Calificacion en el cumplimiento de los pagos de DIPASO
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid REGULAR 1 6.7 6.7 6.7

NORMAL 2 13.3 13.3 20.0

BUENO 4 26.7 26.7 46.7

EXCELENTE 8 53.3 53.3 100.0

Total 15 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

En la tabla 2.5 se denota que mas de la mitad, el 53.3% de los proveedores,
consideran que es excelente el cumplimiento de los pagos que mantiene la
compafia, al 26.7% solo les parece bueno, a un 13.3% normal y a un 6.7%

regular.

Gréfico 2.4 Calificaciéon en el cumplimiento de los pagos de DIPASO
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El grafico 2.4 muestra la maxima calificacibn en pagos de la empresa, la
misma que es excelente, de un 53.3%.



2.6 Segln su percepcién con respecto al poder adquisitivo (poder de

compra) que mantiene DIPASO S. A. ¢(Como considera a los pedidos

gue realiza la compafia?

Tabla 2.6 Percepcion en el poder adquisitivo gue mantiene DIPASO

Percepcién en el poder adquisitivo gue mantiene DIPASO
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid POCO 2 13.3 13.3 13.3

NORMAL 10 66.7 66.7 80.0

MUCHO 2 13.3 13.3 93.3

SE EXCEDE 1 6.7 6.7 100.0

Total 15 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 2.6 demuestra la percepcion de los proveedores con respecto al

poder adquisitivo que tiene DIPASO, en el que un 66.7% considera que éste

es normal, un 13.3% lo considera como muy poco y la misma ponderacion se la

da a mucho y apenas un 6.7% opina que se excede.

Grafico 2.5 Percepcion en el poder adquisitivo que mantiene DIPASO
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El grafico 2.5 muestra que la media en la percepcion del poder adquisitivo de
DIPASO es 3.13 y su desviacion Estandar es 0.743 de un N de 15. Asi también
se puede ver muy claramente que mas del 50% de los proveedores opinaron

que es normal su poder adquisitivo.

2.7 ¢UD tiene algun problema en el proceso de venta (proceso desde la
compra del producto hasta la entrega del mismo en las bodegas de
DIPASO) con DIPASO?

Tabla 2.7 Problemas en el proceso de Venta con DIPASO

Problemas en el proceso de Venta con DIPASO
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid NO 8 53.3 53.3 53.3
Sl 7 46.7 46.7 100.0
Total 15 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 2.7 presenta que el 53.3% de los proveedores no mantiene
problemas en el proceso de venta con DIPASO, pero el 46.7% respondié que

si tiene problemas.



En el gréfico 2.6 se puede observar que casi estdn en el mismo porcentaje

los proveedores que si y los que no tienen problemas en el proceso de venta

Grafico 2.6 Problemas en el proceso de Venta con DIPASO
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con DIPASO. Su media es de 0.47 y su desviacion estandar es 0.516.

2.8¢Cudl de los siguientes aspectos han sido motivo de una probleméatica

en el proceso de la comercializacién de los productos?

Tabla 2.8 Aspectos que han sido causa de una problematica en el proceso de

comercializaciéon

Aspectos que han sido causa de una problematica en el proceso de

comercializacion

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid FINANCIERO 1 24.7 24.7 24.7
OPERATIVO 4 44.27 44.27 68.97
COMUNICACION 2 31.03 31.03 100.0
Total 15 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores




Los aspectos que presentan problemas en la comercializacion con DIPASO
son: Enun 44.27% problemas operativos, 31.03% problemas de comunicacion

y el 24.7% financieros.

Gréfico 2.7 Aspectos que han sido causa de probleméticas en el proceso de
comercializacion con DIPASO
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El grafico 2.7 muestra que los mayores problemas de los proveedores son
de tipo operativo, de ahi comunicacion y el dltimo es de caracter financiero. Su

media es de 1, la desviaciéon estandar es 1.195.



2.17.2 Conclusiones

2.13.2.1 Conclusiones gque responden a las hipotesis planteadas al
estudio de mercado de los proveedores

1. Se acepta la hipdtesis que consiste en que los proveedores consideran
como “buena” la apertura que brinda DIPASO al marketing de los
productos de sus productos en los distintos locales.

2. El cumplimiento de los pagos es considerado como excelente segun la
investigacion de mercados por lo cual se acepta la hipotesis planteada
acerca de los pagos

3. Existen problemas de tipo operativo, financiero y de comunicacion en el
proceso de venta hacia los proveedores que no permiten aceptar la
hipétesis.

2.13.2.2 Conclusiones Generales

1. La muestra representativa es realizada en un 40% a los Gerentes y/o
Jefes de Departamentos de cada empresa, los mismos que mantienen
una trayectoria de 13 a 16 afios en sus cargos en un porcentaje del
33.3%.

2. Se concluye que los mayores problemas con los proveedoras son de
caracter operativo.

3. En base a los resultados obtenidos en las encuestas se concluye que un
46,7% de los proveedores si han tenido algun tipo de inconvenientes al
momento de efectuar las ventas a DIPASO.

2.18 Diseino de la Encuesta a Clientes Externos



La siguiente encuesta es realizada por estudiantes de la ESPOL para motivos de estudio
de mercado en cuanto a la percepcién del cliente sobre los procesos llevados en DIPASO

ENCUESTA REALIZADA EN: (PARA EL ENCUESTADOR)
I:I AUTOSERVICIO BAHIA

I:I AUTOSERVICIO JR (CHIMBORAZO)

I:I AUTOSERVICIO 10 DE AGOSTO

I:I CALL CENTER

I:I MOSTRADOR MAYORISTA

PREGUNTAS PARA EL CLIENTE (ENCUESTADO):

1. ¢Hace cuantos afios es Ud. cliente de DIPASO?

] 0-4 Afios [ ]|5-8Afos [ ]9-12 Afios [ ]13-16 Afios [ | 17-20 Afios

2. ¢Por qué prefiere la marca DIPASO? (PUEDE ELEGIR MAS DE UNA OPCION)
I:I Precio I:ITiempo de entrega I:I Diversidad de productos I:I Antigiiedad

|:| Atencion al cliente |:| Promociones |:| Arreglo de los locales

3. ¢Como calificaria el servicio que brinda DIPASO S.A?

|:| Excelente |:| Bueno |:| Malo |:| Pésimo

4. ¢Cual es sumonto de compras promedio en DIPASO?

[ 1 s1-s200 [_1s201-9a00 ] sa019600 [ |  seo1-sl | $801- en

adelante

5. La calidad de la tecnologia (computadoras, impresoras, sistema de informacion)
en DIPASO es:

|:| Excelente |:| Bueno |:| Malo |:| Pésimo

6. A su criterio, ¢requiere DIPASO de mas tecnologia?

I:I Si I:INO

7. ¢Emplea Ud. internet como medio para realizar compras?

[ ] si [ ] No




8. Cuando Ud. solicita grandes cantidades de mercaderias al vendedor o persona
localizada en la percha, ésta le es entregada de forma:

|:| Rapida |:| Normal |:|Lenta

9. Lapublicidad que es ubicada en los locales de DIPASO le resulta util al momento
de comprar, es decir, ¢se entera ud. de las promociones por medio de los afiches,
colgantes o habladores de percha?

1* ™
10. ¢Le resultan atractivos los premios entregados en las promociones mensuales
de DIPASO?

I:I Si |:|No

11. ¢Considera ud. que el personal esta debidamente capacitado al momento de
sugerirle productos y de incentivarlo en la compra de los mismos?

I:I Si I:INO

12. Cuando ud. desea pagar los valores de facturas por medio de cheques o en
efectivo al area de créditos y cobranzas, este proceso es:

I:I Agil I:INormaI I:ILento

13. Cuando ud. solicitd apertura de crédito o ampliacién del cupo de crédito, la ayuda
gue recibio fue:

I:I Excelente I:I Buena I:lllala Désima

14. ;Considera ud. necesario el incrementar la variedad de productos en DIPASO?

s e
EN CASO DE QUE SU RESPUESTA SEA “Si” por favor seguir con la encuesta, en caso de
haber elegido “NO” termina la encuesta.

15. (Qué otra variedad de productos considera que DIPASO deberia expender?
PUEDE ELEGIR MAS DE UNA OPCION.

I:I Comestibles y Bebidas

I:I Ropa

I:I Articulos Electrénicos, Linea Blanca

I:I Juguetes

|:| Articulos para el Hogar



2.19 Presentacién de Resultados de Encuestas a Clientes Externos

2.19.1Interpretacion de Resultados

Los indices de las siguientes preguntas estaran compuestos por un primer
namero que denota la encuesta a quien fue dirigida y un segundo numeral que

muestra el nimero de pregunta de dicha encuesta.

3. Encuesta a los Clientes

3.1 ¢Hace cuantos afos es Ud. cliente de DIPASO?

Tabla 3.1 Afios que es cliente

Afos que es cliente
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid 0-4 47 47.0 47.0 47.0

5-8 22 22.0 22.0 69.0

9-12 11 11.0 11.0 80.0

13-16 9 9.0 9.0 89.0

17-20 11 11.0 11.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 3.1 muestra que los clientes nuevos o hasta de 4 afios han
conformado el 47% de la encuesta, mientras que los clientes de 5 a 8 afios
conforman el 22%, de 9 a 12 afios y de 17 a 20 afos un 11% (igual para

ambos casos) y finalmente los de 13 a 16 a afios un 9%.
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En el grafico 3.1 se observa una concentracion de los datos en el rango 1, en
el rango 4 se puede observar un baja de los datos, recordando que el ultimo

rango abarca a personas que han sido clientes de entre los 13 a los 16 afios.

3.2 ¢Por qué prefiere la marca DIPASO? (PUEDE ELEGIR MAS DE UNA
OPCION)

3.2.1 ALTERNATIVA: PRECIO
Tabla 3.2 Precio

Precio
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid No 56 56.0 56.0 56.0
Si 44 44.0 44.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores



La tabla 3.2 hace referencia al precio como una de las razones por las que
los clientes prefieren a DIPASO como proveedor (el 44% lo prefiere por este

rubro).

Gréafico 3.2 Precio
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El grafico 3.2 indica que casi la mitad de los clientes prefieren a la compafiia

por la variable precio.

3.2.2 ALTERNATIVA: TIEMPO DE ENTREGA

Tabla 3.3 Tiempo de Entrega

Tiempo de Entrega
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid No 80 80.0 80.0 80.0
Si 20 20.0 20.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores




La tabla 3.3 muestra que el 20% de los clientes prefieren a DIPASO por el
tiempo de entrega.

Gréfico 3.3 Tiempo de Entrega
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El grafico 3.3 indica que sélo un pequefio porcentaje prefiere a DIPASO por

el tiempo de entrega

3.2.3 ALTERNATIVA: DIVERSIDAD DE PRODUCTOS

Tabla 3.4 Diversidad de Productos

Diversidad de Productos
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid No 62 62.0 62.0 62.0
si 38 38.0 38.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores



La tabla 3.4 muestra que el 38% de los clientes prefieren a DIPASO por la

diversidad de productos que posee.

Grafico 3.4 Diversidad de Productos
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El gréfico 3.4 presenta que la diversidad de productos es preferida por un

pequefo grupo de clientes.

3.2.4 ALTERNATIVA: ANTIGUEDAD

Tabla 3.5 Antigiiedad

Antigliedad
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid No 84 84.0 84.0 84.0
Si 16 16.0 16.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores



La tabla 3.5 muestra que el 16% prefiere a la empresa por la antigiiedad.

Grafico 3.5 Antigiiedad
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El grafico 3.5 muestra que es muy baja la preferencia por DIPASO por el

concepto de antigliedad.

3.2.5 ALTERNATIVA: ATENCION AL CLIENTE

Tabla 3.6 Atencién al cliente

Atencion al Cliente
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid No 66 66.0 66.0 66.0
Si 34 34.0 34.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

En la tabla 3.6 se presenta una preferencia del 34% por la atencion del

cliente que mantiene DIPASO.



Gréafico 3.6 Atencién al cliente
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El grafico 3.6 presenta una considerable preferencia a la empresa DIPASO

por su atencion al cliente.

3.2.6 ALTERNATIVA: PROMOCIONES

Tabla 3.7 Promociones

Promociones
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid No 71 71.0 71.0 71.0
Si 29 29.0 29.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 3.7 indica que el 29% la preferencia de los clientes es por las

promociones que hace la compaiia.



Gréafico 3.7 Promociones
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El grafico 3.7 da referencia a la preferencia de los clientes por las
promociones que la empresa ofrece.
3.2.7 ALTERNATIVA: ARREGLO DE LOCALES
Tabla 3.8 Arreglo de Locales
Arreglo de Locales
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid | No 96 96.0 96.0 96.0
Si 4 4.0 4.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 3.8 indica que los clientes prefieren a DIPASO por su arreglo de

locales en un 4%.




Gréfico 3.8 Arreglo de Locales
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En el gréfico 3.8 se puede observar que es escasa la preferencia de la

compaifia por el arreglo de los locales

3.3¢Como calificaria el servicio que brinda DIPASO S.A?
Tabla 3.9 Calificacién del Servicio de DIPASO

Calificacion del Servicio de DIPASO
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Excelente 50 50.0 50.0 50.0
Bueno 48 48.0 48.0 98.0
Malo 2 2.0 2.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 3.9 muestra que el 50% de los encuestados consideran que es
“excelente” el servicio que presta DIPASO, un 48% lo considera “bueno” y un

2% califica como “malo”.



Gréafico 3.9 Calificacion del Servicio de DIPASO
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En el gréfico 3.9 se observa que la mitad de los clientes califican a DIPASO
en la categoria 1 que corresponde a bueno y la otra mitad de clientes
encuestados consideran que es excelente. Sélo un pequefio grupo considera

malo el servicio que ofrece la empresa.

3.4, Cual es su monto de compras promedio en DIPASO?
Tabla 3.10 Monto de Compras

Monto de Compras
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative Percent

Valid | 1-200 32 32.0 32.0 32.0

201-400 20 20.0 20.0 52.0

401-600 14 14.0 14.0 66.0

601-800 16 16.0 16.0 82.0

801-en adelante 18 18.0 18.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 3.10 presenta el promedio de compra resultando que el 32% hace
compras hasta $200.00, un 20% va de $201.00 a $400.00, el 18% compra de
$801.00 en adelante, el 16% compra en un intervalo de $601.00 a $800.00 y un
14% desde $401.00 hasta $600.00.
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El grafico 3.10 presenta que la mayor parte de los encuestados se centran en
compras no mayores al nivel 1, mientras que la menor concentracién de los

datos esta en el nivel 3.



3.5 Lacalidad de latecnologia (computadoras, impresoras, sistema de

informacion) en DIPASO

Tabla 3.11
Calidad de Tecnologia
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid Excelente 35 35.0 35.0 35.0

Bueno 60 60.0 60.0 95.0

Malo 5 5.0 5.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 3.11 muestra que el 60% de los clientes consideran “buena” la
calidad de la tecnologia que mantiene la empresa, un 35% cree que es

“excelente” y tan sélo un 5% lo califica como malo.

Grafico 3.11
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El grafico 3.11 hace referencia a la calidad de la tecnologia utilizada por

DIPASO la cual es calificada por los clientes con “Buena” en un 60%.

3.5 A su criterio, ¢requiere DIPASO de mas tecnologia?
Tabla 3.12 ¢Requiere DIPASO de mayor tecnologia?

¢Se necesita mas tecnologia?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid | No 29 29.0 29.0 29.0
Si 71 71.0 71.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

En la tabla 3.12 se observa que el 71% de los clientes consideran que
DIPASO necesita una mejor tecnologia y un 29% cree que no necesita mas

tecnologia.

Gréafico 3.12
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El grafico destaca que mas de la mitad de los clientes opinan que DIPASO si

necesita de nueva y mas tecnologia.



3.7 ¢Emplea Ud. internet como medio para realizar compras?

Tabla 3.13 ¢Usa internet para comprar?

¢Usainternet para comprar?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Vali No 77 77.0 77.0 77.0
Si 23 23.0 23.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 3.13 indica que el 77% de los clientes de DIPASO no usan el
internet como un medio para realizar sus compras, mientras el 23% si utiliza

internet al momento de comprar.

Gréfico 3.13 ¢Usa internet para comprar?
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El grafico 3.13 muestra que la mayor parte de los clientes no utilizan
tecnologia al momento de realizar sus compras, otra parte de los clientes si
utilizan este medio y hay una pequefia muestra de clientes que desconocen del

internet.



3.8 Cuando Ud. solicita grandes cantidades de mercaderias al
vendedor o persona localizada en la percha, ¢ésta le es entregada

de forma: Rapida, normal o lenta?

Tabla 3.14 Tiempo de entrega de mercancia

Tiempo de entrega de mercancia
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Rapida 50 50.0 50.0 50.0
Normal 45 45.0 45.0 95.0
Lenta 5 5.0 5.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 3.14 presenta la eficiencia de los vendedores y personas en percha.
Los encuestados indican en un 50% que la entrega de la mercaderia es

“rapida”, un 45% considera que es “normal” y un 5% opinaron que es “lenta”.

Gréfico 3.14 Tiempo de entrega de mercancia
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El grafico 3.14 hace referencia al tiempo de entrega de mercaderia que es
considerada por la mitad de los clientes encuestados en un nivel 1 que es
rapida, seguidamente esta la percepcion de aquellos clientes que opinan que

es normal (nivel 2) y una pequefia parte considera que es lenta (nivel 3).

3.9 La publicidad que es ubicada en los locales de DIPASO le resulta
atil al momento de comprar, es decir, ¢se entera Ud. de las
promociones por medio de los afiches, colgantes o habladores de

percha?

Tabla 3.15 ¢Se entera de las promociones a través de la publicidad?

¢ Se entera de las promociones a través de la publicidad?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid No 20 20.0 20.0 20.0
Si 80 80.0 80.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 3.15 muestra que al 80% de los clientes les resulta util la publicidad
que mantiene DIPASO en sus establecimientos y a un 20% no le es util.
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En el gréfico 3.15 se denota que la gran mayoria de los clientes si se enteran

de las promociones a través de las publicidades que realiza la compaiiia.

3.9¢Le resultan atractivos los premios entregados en las promociones
mensuales de DIPASO?

Tabla 3.16 ;Se entera de las promociones a través de la publicidad?

¢Le gustan los premios entregados por promociones?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid No 23 23.0 23.0 23.0
Si 77 77.0 77.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 3.16 muestra que a un 77% de los clientes les gusta los premios que

entrega DIPASO en sus promociones y a un 23% no les agrada.



GRAFICO 3.16 ¢ Se entera de las promociones através de la publicidad?

tle gustan los premies entregados por promociones?

B0 =077

¥ T T
-050 0.00 0,50 1.00 1.50

ile gustan los premios entregados por promociones?

Fuente: Elaborado por Autores

El gréfico 3.16 muestra que a casi el 100% de los encuestados les agrada los

premios de las promociones.

3.11 ¢Considera Ud. que el personal esta debidamente capacitado al

momento de sugerirle productos y de incentivarlo en la compra de los

mismos?
Tabla 3.17 El personal, ;esta capacitado?
El personal, ¢esta capacitado?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid No 20 20.0 20.0 20.0

Si 80 80.0 80.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 3.17 muestra que el 80% de los clientes opinan que el personal de
DIPASO si estd debidamente capacitado con conocimientos para sugerir 0

incentivar a los clientes y un 20% dice que no esta preparado.
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En el gréfico 3.17 se puede observar que la percepcion de los clientes es

bastante considerable con respecto a que el personal de ventas de DIPASO
esta totalmente capacitado.

3.12 ¢Cuando Ud. desea pagar los valores de facturas por medio de
cheques o en efectivo al area de créditos y cobranzas, este proceso
es?:

Tabla 3.18 (,COomo es el proceso de pagos?

¢,Cémo es el proceso de pagos”?

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Agil 31 31.0 31.0 31.0
Normal 64 64.0 64.0 95.0
Lento 5 5.0 5.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 3.18 muestra que el 64% de los clientes consideran como “Normal”

los procesos de pagos, el 31% opina que es “Agil” y un 5% cree que éste es
“Lento”.
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El grafico 3.18 indica, en su mayor porcentaje, la percepcion normal del
cliente hacia el proceso de pagos de la compaiiia, otro considerable grupo

opiné que es agil y un minimo grupo opind que es lenta.

3.13 Cuando Ud. solicité apertura de crédito o ampliacion del cupo de

crédito, la ayuda que recibio fue:

Tabla 3.19 La ayuda para apertura o ampliacion de créditos

La ayuda para apertura o ampliacion de créditos

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative Percent
Valid | Excelente 40 40.0 40.0 40.0
Buena 58 58.0 58.0 98.0
Mala 2 2.0 2.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

En la tabla 3.19 se observa que un 58% de los clientes consideran buena la
ayuda brindada por DIPASO a los clientes al momento que solicitan un crédito,

un 40% calific6 como excelente y un 2% como mala.
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El grafico 3.19 muestra que cerca de la mitad de los clientes si recibieron
una adecuada ayuda en la apertura o ampliaciéon de créditos y un corto grupo

de clientes opinaron que fue mala.

3.14 ¢;Considera Ud. necesario el incrementar la variedad de productos
en DIPASO?

Tabla 3.20 Incremento de variedad de productos

Incremento de variedad de productos
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid No 14 14.0 14.1 14.1
Si 85 85.0 85.9 100.0
Total 99 99.0 100.0
Missing System 1 1.0
Total 100 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 3.20 muestra que el 85% de los clientes consideran necesario

aumentar la variedad de los productos y el 14.1% creen gque no es necesario.
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El grafico 3.20 muestra un nimero muy considerable de encuestados que
mantienen una apreciacion que DIPASO deberia incrementar nuevas
variedades en los productos y un bajo niumero de clientes consideran que no

deber haber variedad.

3.15 ¢Qué otra variedad de productos considera que DIPASO deberia
expender? PUEDE ELEGIR MAS DE UNA OPCION.

3.15.1 ALTERNATIVA: COMESTIBLES Y BEBIDAS

Tabla 3.21 Comestibles y Bebidas

Comestibles y Bebidas

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid No 57 57.0 57.0 57.0
Si 43 43.0 43.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores



La tabla 3.21 denota que el 43% de los clientes prefieren que DIPASO

expenda comestibles y bebidas.

Gréfico 3.21 Comestibles y Bebidas
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El grafico 3.21 muestra que un gran numero de clientes opina que en

DIPASO deberian expenderse comestibles y bebidas.

3.15.2 ALTERNATIVA: ROPA

Tabla 3.22 Ropa

Ropa
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | No 82 82.0 82.0 82.0
Si 18 18.0 18.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 3.22 muestra que el 18% de las preferencias de los clientes es por

la ropa al momento de pensar en un incremento de los productos en DIPASO.
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El grafico 3.22 se refiere a la preferencia de los clientes encuestados en un
20% por la ropa al momento de pensar en un incremento en la variedad de los

productos.

3.15.3 ALTERNATIVA: ARTICULOS ELECTRONICOS, LINEA BLANCA

Tabla 3.23 Articulos Electronicos-Linea Blanca

Articulos Electrénicos-Linea Blanca

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent

Valid No 80 80.0 80.0 80.0
Si 20 20.0 20.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

En la tabla 3.23 se muestra la preferencia de los clientes en un 20% por los

articulos electrénicos, linea blanca etc.



El grafico de 2.23 permite ver que existe un pequefio grupo de clientes

preferirian que DIPASO se incline por los articulos electronicos y la linea

blanca.
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3.15.4 ALTERNATIVA: JUGUETES

Fuente: Elaborado por Autores

Tabla 3.24 Juguetes

Juguetes
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid No 59 59.0 59.0 59.0
Si 40 40.0 40.0 99.0
4.00 1 1.0 1.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 3.24

DIPASO expenda juguetes en sus establecimientos.

indica en un 40% las preferencias de los clientes para que
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El grafico 3.24 muestra a un gran porcentaje de clientes que consideran que
la compaiiia deberia inclinarse por los juguetes.

3.15.5 ALTERNATIVA: ARTICULOS PARA EL HOGAR

Tabla 3.25 Articulos para el Hogar

Articulos para el Hogar

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid No 61 61.0 61.0 61.0
Si 39 39.0 39.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Autores

La tabla 3.25 muestra un 61% de preferencia en los articulos para el hogar

como recomendacion por parte de los clientes.
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El gréfico 3.25 muestra una gran preferencia hacia los articulos para el hogar

al momento que DIPASO deseara expender nuevas lineas de productos.

2.19.2 Conclusiones

2.15.2.1 Conclusiones que responden a las hipotesis planteadas en el

estudio de mercado hacia los clientes externos.

1. Se acepta la hipotesis planteada con respecto al servicio, ya que los
clientes externos si consideran bueno y excelente el servicio que brinda
DIPASO S. A.

2. Se afirma que los factores por los cuales prefieren a la compariia son
principalmente por el precio, la diversidad de los productos y el servicio

de atencion al cliente por lo que es aceptable esta hipétesis.



3. Se rechaza la hipétesis sobre la entrega de productos por lo que la
investigacion concluye que el tiempo de entrega es considerado por los

clientes como rapida y normal.

4. Los clientes si se enteran de las promociones que realiza DIPASO por lo
gue no se acepta la hipétesis que sugeria el desconocimiento de las
promociones por parte de los clientes.

5. Segun la percepcidon de los clientes de DIPASO si deberia ampliar la
gama de productos y principalmente con comestibles y bebidas por lo

que se acepta la hipotesis planteada.

2.15.2.2 Conclusiones Generales

1. Con respecto al objetivo general planteado en el estudio de mercado
dirigido a los clientes externos se concluye que el servicio que ha
mantenido DIPASO a lo largo de los afios ha sido excelente, sin embargo
debido a los cambios del mercado y al crecimiento de la compafiia en
cual se desenvuelve actualmente se ve obligada a implementar nuevos
servicios, nueva tecnologia, nuevos formas de hacer los procesos que

conlleven a optimizar tiempo, reducir costos y aumentar el beneficio.

2. El personal que labora en la empresa se encuentra debidamente
capacitado, ya que un 80% de los encuestados consideran como
“Excelente” la ayuda que brinda el personal al momento de ampliar o
solicitar un crédito, también cuando los clientes hacen sus compras o al
mantener informado de los descuentos, promociones o regalos por

compra.



3. La tecnologia con la que se ha venido desenvolviendo DIPASO es
considerada “Buena”, sin embargo la existencia de avances tecnoldgicos

y la alta competencia conlleva a mejorar o implementar nueva tecnologia.



CAPITULO Ill.- ESTUDIO TECNICO

3.1 Generalidades

El primer paso que se propone, antes de iniciar especificamente las etapas
para la implantacion de la Reingenieria de Gestién por Procesos en DIPASO
S.A. es el de establecer un rumbo al camino de la gestion. Se propone definir
entonces tres conceptos como base del proyecto:

e Mision

Ofrecer a la sociedad productos de calidad en areas de cosmética, bazar y
cuidado personal, proporcionando un servicio eficiente en cada uno de los

procesos, junto con los precios mas competitivos del mercado ecuatoriano.
e Vision

Ser la compaiiia lider en distribucion, ventas mayoristas y minoristas de

productos de cosmética, bazar y cuidado personal en el mercado ecuatoriano.

e Analisis FODA



El presente Cuadro de FODA fue elaborado a través de un focus group

realizado por los investigadores al personal administrativo de DIPASO S.A., se

obtuvo lo siguiente:

Fortalezas

Posicionamiento en el mercado mayorista y minorista del Ecuador.
Seriedad

6000 productos de especialidad.

Precios Competitivos.

Portafolio significativo de productos y clientes.

Nuestra gente.

Oportunidades

*

Dada las politicas arancelarias para los productos importados, que en el
caso de DIPASO llegarian a afectar en su mayoria en 500%, es tiempo
de aperturar relaciones comerciales y alianzas con mas proveedores
nacionales, a fin de ayudar a la industria nacional y otorgar al publico
alternativas econémicas.

Debido a que las tasas de subempleo bordea el 45% en el afio 2008 por
las politicas que el gobierno del Eco. Rafael Correa Delgado ejecutd,
sobre la permision del trabajo de los informales, hay la oportunidad de
atender a ese mercado y ofrecerle asesorias que pueden formalizar su
condicion de tal suerte que se logre la fidelizacion de los mismos. Segun
los dltimos reportes del INEC, el 50,2% de la PEA (Poblacion
Econdmicamente Activa) presenta el fendmeno del subempleo en la
ciudad de Guayaquil, cabe mencionar que las ventas en esta ciudad
representan el 60% de las ventas totales para DIPASO. El INEC vy el

BCE (Banco Central del Ecuador) catalogan a los subempleados como



personas que “trabajan durante un periodo considerado, pero que estan
dispuestas a modificar su situacion laboral para aumentar la duracion de
su empleo”.
El aprovechamiento del canal “autoservicio mayorista” en Guayaquil es
de innovacién en la distribucion de productos de cuidado personal, bazar
y cosmética.

Debilidades

Herramientas que proporciona el sistema de informacion

Tecnologia con la que se cuenta. Existen limitaciones del sistema que
afectan a la toma de decisiones.

Canales de comunicacion internos.

Se postergan la toma de decisiones.

Se desconoce el horario de la gerencia general.

Falta de conocimiento de los objetivos de la empresa al personal.

Falta de organizacion del personal.

Falta de politicas claras por parte de los accionistas.

Amenazas

*

%

Posibles cambios del tipo de cambio de la moneda de uso oficial en el
pais desde el cual se importa, lo que genera el encarecimiento de las
importaciones de acuerdo al origen de la mercaderia.

A pesar de esto, la entidad hasta ahora no se ha visto afectada por
cambios que no pueda manejar, esto también se debe a que su
incidencia de productos importados es del 30% en el total de productos
expendidos, es decir que la mayor parte de los productos en venta son

nacionales.



* Cambios en las politicas gubernamentales, conllevando a incrementos en
impuestos y aranceles.
* Expansion de las cadenas de supermercados minoristas y su

competencia en precios.

e Valores
Los valores que los administrativos de DIPASO poseen son:

* Honradez: Cuidar los recursos materiales y monetarios de la empresa.

* Actitud de Servicio: Brindar la mejor actitud a los clientes externos y entre
clientes internos.

* Lealtad: Defender la buena imagen institucional.

* Responsabilidad: Asumir el cumplimiento de las tareas de principio a fin.

e Objetivos Institucionales

Tabla 4.1 Objetivos Institucionales

ASPECTO OBJETIVOS

Financiero + Rentabilidad neta minima del 6% por producto, fuera de aspectos como
descuentos por pronto pago y rebates”.

+ Indice de morosidad de los clientes con créditos mayores a 15 dias, como
méaximo del 4%.

+ Analizar con frecuencia mensual los cupos para créditos de los clientes a fin
de mantener sana la cartera.
+ Plazo maximo de 35 dias para el otorgamiento de créditos.
Clientes + Incrementar en un 5% la cartera de nuevos clientes.
Externos 4+ Mejorar la lealtad basandose en la satisfaccion del cliente.
Procesos + Lograr que el 100% de los productos nacionales e importados posean

Internos cadigos de barras.

+ Establecer politicas claras para cada area y departamento de la empresa.
Clientes + Potenciar al recurso humano existente a través de la continua capacitacion
internos interna y externa a fin de fortalecer las competencias actuales y potenciales

del mismo.
4+ Fortalecer el sistema de recompensa y castigo.

Fuente: DIPASO S.A.

* Entiéndase por rebates a los porcentajes adicionales de ganancia otorgados por el proveedor
ante el cumplimiento de cuotas de compra por parte de DIPASO.



Objetivos Estratégicos de DIPASO S.A.

Servir con las mejores marcas y a los mejores precios.

Proporcionar una amplia gama de productos diversificados a los clientes.
Brindar mas fuentes de empleo con el constante crecimiento.

Ser un asesor constante para los clientes y crecer junto con ellos.

o kr 0N PE

Ser el proveedor mayorista y minorista con el mejor posicionamiento

dentro del mercado ecuatoriano.

3.2 NUimero de Establecimientos Comerciales de DIPASO S.A.

Dado que se pretende realizar una reestructuracion de procesos en DIPASO
S.A., ésta debera ser aplicada a todos sus establecimientos comerciales, los
mismos que se detallan a continuacion y se nombran conforme al dialecto de la

compania:

1. Matriz

Ubicada en la Bahia Huayna-Capac, en las calles Manabi y Ayacucho. Tiene
tematica de canal tradicional, es decir que atiende al publico via “Mostrador”, lo
cual se refiere a un mostrador por cuyo frente el cliente puede acercarse, ver
los productos y realizar los pedidos al vendedor que se encuentra en la parte
trasera de dicho mostrador con un computador. En esta seccion se atiende sélo
al publico mayorista (clientes con pedidos de mas de $200). Representa el 60%
de las ventas globales.

2. Autoservicio JR.

Ubicado en las calles Chimborazo y Ayacucho. Posee la modalidad de
“Autoservicio” en el que se estipula que el cliente sea el que se despache la

mercancia por si mismo a través del recorrido que éste haga por las perchas



ubicadas en el local. En este establecimiento se atiende al publico mayorista y

minorista.

Este local fue el primero en su modalidad que DIPASO S.A. aperturd en el
afio 2003, pasando a ser el primer autoservicio en la bahia. Representa el 6%

de las ventas totales como Grupo Empresarial.

3. Autoservicio 10 de Agosto

Fue el segundo autoservicio aperturado por parte de la empresa, esta vez
ubicado en las calles 10 de Agosto y 6 de Marzo. Su inauguracién fue en 2004.
La atencion es al publico mayorista y minorista y conforma el 14% de las ventas
del Grupo DIPASO.

4. Autoservicio Huayna-Cépac

Ubicado en las calles Chile y Manabi, es el mas reciente pues su apertura
fue en enero de 2008. Los clientes que alli compran son mayoristas y

minoristas. Conforma el 20% de las ventas totales de DIPASO.

3.3 Namero de Departamentos por Areay sus Responsabilidades

El nUmero de areas que existen actualmente son nueve, las que aparecen
nombradas de manera general en el siguiente diagrama radial y, cuyos

departamentos y funciones apareceran detallados luego del mismo:
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Los procesos que se llevan en DIPASO S.A. son centralizados, es decir se
manejan solamente desde la matriz, a través del sistema de informacién
DOBRA EMPRESARIAL 7.0, excepto los procesos de compras y bodegas
puesto que cada sucursal posee un agente que realiza las compras para su
sucursal y bodegueros que manejan el almacenamiento de mercaderias en

dichos establecimientos.

3.3.1 Area de RRHH

Funciones:

e Contratar al personal de las distintas areas de trabajo.

e Tomar decisiones acerca de la estadia o no del personal dentro de la
empresa.

e Entregar calificaciones mensuales al personal acorde a evaluaciones
previamente realizadas por el Jefe de Area.

e Tramitar capacitacion interna o externa para las personas segun las

necesidades de cada area.



3.3.2 Area Financiera

3.3.2.1 Departamento de Créditos y Cobranzas

Funciones:

Establecer y analizar periddicamente los cupos limites para los créditos
concedidos a los clientes.

Llamar para confirmar los datos sobre las referencias comerciales que
constan en las solicitudes de créditos llenadas por los clientes.

Recibir los pagos en efectivo, cheques y demas, que proporcionan los
clientes debido a facturas que estan vencidas o por vencerse.
Encargarse del cobro de las facturas a los clientes a nivel nacional.
Autorizar el despacho de las facturas que se cancelan con cheques o a
crédito.

El auditor interno, ademas de colaborar en la parte contable de la
empresa, se encarga también de emitir ciertos reportes como Analisis de
Cartera por Cobrar, Ventas Mensuales, los cuales son proporcionados

para toma de decisiones del Gerente Financiero.

3.3.2.2 Departamento de Pagos

Funciones:

Realizar los pagos a proveedores.

Realizar los egresos en efectivo y cheques correspondientes a las
diversas areas, s6lo cuando estos tengan la firma de autorizacion del
Jefe del Area Financiera.

Verificar liquidez en bancos.



3.3.3 Area Contable

Funciones:

e Elaborar estados financieros.

¢ Realizar las declaraciones y conciliaciones tributarias.

e Receptar, revisar y arquear las cajas de ingresos de efectivo, cheques,
pagarés y vouchers de la matriz y de las respectivas sucursales de
DIPASO.

e Preparar orden de pagos a proveedores: elaborar las respectivas
retenciones y tomar en cuenta los descuentos, bonificaciones, notas de
devoluciones y notas de crédito elaboradas por el area de compras a las
distintas facturas para la elaboracién de la orden de pago que sera
ejecutada por el dpto. de pagos.

e El auditor interno es el encargado de registrar todos los ingresos de la
compafia, excepto el dinero en efectivo que es manejado solamente por
el dpto. de pagos y tesoreria. También esta a su cargo cuadrar dicho

dinero fisico con el existente en el sistema de informacion.

3.3.4 Area de Ventas

3.3.4.1 Departamento de Call Center

Funciones:

e Incentivar a la compra y comunicar las promociones via telefénica a los
clientes mayoristas registrados en la base de datos de DIPASO S.A.

e Ayudar a preparar la ruta de los camiones para las distintas ciudades del
Ecuador conforme sus clientes vayan realizando los pedidos,

coordinandolo con el Area de Despachos.



3.3.4.2 Departamento Matriz

Funciones:
e Incentivar la compra por parte de los clientes mayoristas que visitan el

mostrador ubicado en matriz y comunicar las promociones.

3.3.4.3 Departamento Autoservicios

Funciones:

e Los agentes vendedores son los encargados de promocionar los
articulos que se hallen en la percha en la que se encuentran ubicados a
clientes tanto mayoristas como minoristas.

e Cuidar del orden y de la buena imagen de las perchas y del local en
general.

3.3.5 Area de Compras

Funciones:

¢ Realizar sugeridos, 6rdenes de compra de los productos.

e Elaboracion de documentos de transferencias de mercaderias entre
locales hasta el estado de “Borrador”.

e |Ingresar la mercaderia que viene detallada a través de facturas que
recepta el &rea de bodegas.

e Elaborar las respectivas notas de devoluciones por productos no
solicitados y verificar que se hayan efectuado en la factura recibida por
parte del proveedor aquellos descuentos y bonificaciones acordados en

la negociacién entre el proveedor y Gerente de Compras.



3.3.6 Area de Bodegas

Funciones:

e Receptar las mercaderias provenientes de empresas proveedoras
nacionales o extranjeras en las bodegas de la empresa.

e Mantener con buen orden y aseo las bodegas en las que se hallan las

mercaderias.
3.3.7 Area de Despachos
3.3.7.1 Departamento de Despachos
Funciones:
e Despachar las diferentes 6rdenes de venta y facturas que ingresen a
dicha area.
3.3.7.2 Departamento de Logistica
Funciones:
e Se encarga de la correccion de las 6rdenes de venta en el momento en
el que no haya existencia de algun producto que se facturé.
e Encargado de preparar la ruta de camiones para la entrega de pedidos
fuera y dentro de Guayaquil, con la colaboracion del Dpto. de Call
Center.

3.3.7.3 Departamento de Transferencia entre locales

Funciones:



e Impresién y liquidacién de transferencias de mercaderia entre la matriz y

sucursales.

3.3.8 Area de Sistemas de Informacién

Funciones:

e Dar mantenimiento al hardware y software que maneja DIPASO S.A.

e Solucionar anomalias en hardware y software.

e Andlisis y puesta en marcha de distintos proyectos en referencia a
tecnologias para mejoramiento de procesos.

e Brindar el soporte a usuarios.

¢ Reingenieria en procesos del sistema de informacion DOBRA
EMPRESARIAL.

e Optimizacion de hardware y software.

3.3.9 Area de Marketing

Funciones:

e Encargarse del Merchandising de los locales comerciales de DIPASO
S.A.

e Crear mes a mes promociones para los clientes y controlar su buena
ejecucion.

e Supervisar arreglo de los puntos de venta de la empresa.

3.4 Organigrama de cada area

El organigrama que DIPASO S.A. proporciono a los investigadores no poseia

areas que en la actualidad se tienen y considerando la multifuncionabilidad de



los colaboradores se decidié realizar nuevos organigramas por area para
efectos de analizar con mas detenimiento los problemas que se puedan

suscitar.

Para ver los organigramas de cada area, ir a su respectivo anexo
Organigrama del Area de RRHH (Ver Anexo1l)

Organigrama del Area Financiera (Ver Anexo 2)

Organigrama del Area Contable (Ver Anexo 3)

Organigrama del Area de Ventas (Ver Anexo 4)

Organigrama del Area de Compras (Ver Anexo 5)

Organigrama del Area de Bodegas (Ver Anexo 6)

Organigrama del Area de Despachos (Ver Anexo 7)
Organigrama del Area de Sistemas de Informacion (Ver Anexo 8)

Organigrama del Area de Marketing (Ver Anexo 9)

3.5 Fichas de Procesos y Procesos Administrativos actuales por Area y

Departamento

Las fichas de procesos que aqui se desarrollardn no fueron proporcionados
por la empresa, ya que no los poseen, sin embargo los investigadores conforme

a lo investigado han desarrollado lo que se vera en el transcurso de este literal.

Por otro lado, los procesos que se demostrardn son los que actualmente

rigen en esta empresa.

3.5.1 Area de RRHH

3.5.1.1 Procesos Administrativos y Fichas por Procesos



3.5.1.1.1 Contratacién del Personal

Se manejan dos procesos:

PROCESO 1

Las carpetas con los Curriculums Vitae llegan a manos de la Jefa de RRHH
por parte de cualquier persona interesada en conseguir el puesto de trabajo
ofrecido o, por medio de los propios trabajadores que refieren a otras personas,
las mismas que por politicas de la empresa no pueden ser familiares. La ficha

de este proceso se detalla en el “Anexo 10”.

PROCESO 2

Por medio de la pagina web: www.multitrabajos.com, la Jefa de RRHH
ingresa informacion sobre el tipo de cargo en vacancia, requisitos para el mismo
y perfil del posible aspirante, de tal forma que se puedan filtrar a los inscritos y
tan solo elegir a aquellos que se apeguen mas a los requerimientos de la

empresa.

En ambos procesos se tiende a emplear personal joven, cuya experiencia no
es un factor preponderante al momento de su contratacion. La ficha de este

proceso se detalla en la “Anexo 11”.

3.5.1.1.2 Capacitacion del Personal

La capacitacion del personal puede ser interna, es decir realizada por los
miembros con mayor jerarquia, experiencia y conocimiento en cada una de las

areas, de acuerdo a las necesidades del grupo de colaboradores o, puede ser



también externa, la misma que se produce por parte de personas no

dependientes de la empresa.

Cuando se considera que es necesaria una capacitacion externa, la Jefa de
RRHH cotiza posibles proveedores del mismo y elige la mejor opcién en costos
y servicios proporcionados para los miembros de la empresa. Este tipo de
capacitacion se da en todas las &reas, sin embargo su frecuencia es menor a la

de la capacitacion interna y se demuestra su proceso en el Anexo 12.

La capacitacion interna se proporciona en todas las areas, sin embargo
segun la Jefa de RRHH, Ing. Katiuska Bejarano, ésta se proporciona con mas
frecuencia en el Area de Ventas, especificamente con los vendedores de los
autoservicios porque se tiende a la contratacién de personal joven sin mucha
experiencia, lo que conlleva a que se deben otorgar continuas instrucciones
hacia los mismos por parte de miembros con méas experiencia dentro la

empresa. La ficha de proceso se ve detallada en el Anexo 13

3.5.2 Area Financiera

3.5.2.1 Procesos Administrativos y Fichas por Procesos

3.5.2.1.1 Departamento de Créditos y Cobranzas

3.5.2.1.1.1 Apertura de Codigo de Cliente

No todos los nombres de los clientes que realizan compras en DIPASO S.A.
guedan registrados en la base de datos, sin embargo, si quedan registradas las

transacciones, es decir el contenido de productos de las facturas.



Lo anterior se da porque no todos los clientes poseen crédito y algunos no lo
quieren porque prefieren pagar al contado, por el contrario las personas que lo
desean necesitan ser registrados como cliente, es decir, aperturar un cédigo de
cliente. Este proceso consiste en que los administradores de los locales de
DIPASO llaman a la Jefa de Créditos y Cobranzas y solicitan abrir un cédigo,

para el cual se necesita informacién basica como:

e Nombres y Apellidos

e Domicilio

e Ruc o Cédula de Identidad

¢ Propietario o no de alguna entidad comercial

¢ Tipo de entidad comercial que se posee

Este proceso se va a demostrar en el Anexo 14.

3.5.2.1.1.2 Apertura de Créditos

Luego de varias transacciones de compra realizadas en DIPASO por el
cliente, se puede estudiar el comportamiento en compras del mismo. Ademas
de esto el cliente debe llenar una solicitud de crédito, en la que se pide
informaciéon como sigue:

¢ Referencias Comerciales y montos de compra alli adquiridos
e Ademas de adjuntar planillas telefénicas, de agua y luz de la entidad

comercial o domicilio del cliente.

Habiéndose evaluado las compras en efectivo del cliente y confirmado la
informacion proporcionada en la solicitud de crédito se procede a otorgar el

mismo, pudiendo variar de cliente en cliente las prendas exigidas, tales como



pagarés o letras de cambio, esto de acuerdo a montos y frecuencia de compras
anteriormente realizadas. A continuacién se demuestra una ficha de procesos
que incluye este proceso y su relacionado como lo es la aperturacion del cédigo

de cliente en el Anexo 14.

3.5.2.1.1.3 Cobros de Facturas Vencidas

Este proceso consiste en la llamada telefénica al cliente para recordarle la
factura vencida que posee. Existen clientes que se acercan y cancelan pero
existen otros que hacen o piden prorrogas para el pago de las mismas, en
general, segun comenta Inés Madrufiero, Jefa de Créditos y Cobranzas, no
existe un monto de dias fijos para limitar dicha prorroga y comunica que tal vez
por esto el porcentaje de morosidad en la actualidad es del 2.3%.

De haber pasado mucho tiempo impaga dicha factura, se procede a enviar al
mensajero de la empresa para el cobro de la misma y si, aun haciendo esto no
se paga se proceden a entablar o no acciones penales acorde al monto que se
adeuda. Este proceso se denota en el Anexo 15.

3.5.2.1.2 Departamento de Pagos

3.5.2.1.2.1 Pago a Proveedores

Una vez que el departamento de compras ha realizado el ingreso de las
mercaderias luego que el departamento contable haya realizado las revisiones
de las facturas para efectos de retenciones, devoluciones, descuentos por
pronto pago, rebates, notas de crédito, bonificaciones, etc, éstas pasan al
departamento de pagos. Estando alli, dichas facturas deberian seran pagadas
conforme los vencimientos respectivos, sin embargo, previo a esto se necesita

de la autorizacion del Gerente Financiero.



Aunque los dias de créditos otorgados por los proveedores con mayor

volumen de compras oscilan entre los 2 a 3 dias y los de aquellos proveedores

con menor demanda desde 15 a 45 dias, estos plazos no se respetan segun

Jessenea Guerron encargada del Departamento de Pagos, por diversos

motivos entre ellos:

El Gerente Financiero no autoriza los pagos de las facturas
considerando factores como la baja rotacion en ventas y los prorroga,
a veces llegando a los 90 dias.

Existe falta de coordinacion de pagos entre la alta gerencia y el
departamento de pagos porque muchas veces no se posee la liquidez
necesaria en el momento para pagar las facturas debido a que
también se dedica a la compra de bienes inmuebles, por lo que en
muchas ocasiones se requiere en el mismo momento dinero para la
compra de dichos edificios prorrogandose el pago a proveedores.
Cabe denotar que la liquidez a la que aqui se refiere es la proveniente
solamente a las ventas diarias de los locales comerciales de DIPASO
S.A. puesto que no se extrae dinero de bancos para los distintos
pagos por lo que facturas de hasta $5.000 son canceladas en
efectivo y aquellas de méas de $5.000 son pagadas con cheques.

Los pagos a proveedores se dan durante todos los dias de la semana,

previamente habiéndose firmado la autorizacion de pago por parte del Gerente

Financiero. Este proceso se vera detallado en el Anexo 16.

3.5.2.1.2.2 Egresos de Efectivo y Cheques



Cada salida de dinero o de cheque requerido por algun area o persona debe
ser autorizado primero por el Gerente Financiero via documento de aprobacién
de pago, sin el cual no se puede hacer ningln egreso. Este proceso se vera

demostrado en el Anexo 17.

3.5.2.1.2.3 Verificacion de liquidez en bancos

Puesto que a diario se realizan pagos de diversos tipos via efectivo o
cheques de determinados bancos, este departamento debe verificar
constantemente el que halla fondos en las cuentas bancarias para evitar
protestos y sobregiros por lo que se trabaja con el sistema de informacion de la
empresa pero cuando existen dudas se solicitan estados de cuenta, que en
algunos casos son solicitados al banco a través de la autorizacién de la
Directora Financiera y que en otros es consultado por la misma en la pagina
web del banco dado que ella es la Unica persona que posee dicha contrasefa.

El proceso se demuestra en el Anexo 18.

3.5.3 Area Contable

3.5.3.1 Procesos Administrativos y Fichas por Procesos

3.5.3.1.1 Presentaciéon de Estados Financieros y documentos contables

La recopilacion y realizacion de todos los estados financieros y documentos
contables tales como declaraciones tributarias, estados financieros, etc, son
elaborados por el auditor interno y el contador, posteriormente estos son
presentados a la Jefa del Area Contable para que sea ella quien de el visto
bueno, luego de lo cual, pasan a manos del Gerente Financiero para que tome
decisiones con respecto a dicha informacion. Dicho proceso se explica en el
Anexo 19.



3.5.3.1.2 Recepcion, revision y arqueo de cajas de efectivo, cheques,

pagarés y vouchers de la matriz y sucursales

Al dia siguiente de haber cerrado cajas, los administradores de las
sucursales y matriz envian los respectivos ingresos y egresos que hubieren
tenido durante ese dia al area contable, a través de un documento llamado
arqueo de cajas y con los respectivos comprobantes que respalden esa
informacion, tales como el documento de depdsito otorgado por el carro
blindado, cheques y pagarés (previa aprobaciéon del dpto. de créditos y

cobranzas) y vouchers.

La entrega de dinero en efectivo se la da por medio del documento de
depdsito proporcionado por los blindados con que cada local trabaja, los
mismos que durante el dia hacen la recoleccidon de dinero para disminuir
riesgos de robos. Esta entrega se da en matriz al dpto. de pagos al dia

siguiente de haberse generado la venta.

Una vez que el departamento contable posee esta informacion se cuadra el
valor que consta en el sistema de informacion por ventas y egresos versus el

gue aparece en el argueo de cajas, proceso denotado en el Anexo 20.

3.5.3.1.3 Preparar la orden de pago a proveedores

Realizar las retenciones a proveedores, ademas de considerar descuentos,
bonificaciones, notas de devoluciones y notas de crédito a las 6rdenes de pago,
tomando en cuenta la factura ya ingresada y proporcionada por el area de
compras.

Una vez emitida la orden de pago al proveedor, ésta es llevada al

departamento de pagos para que se realice.



3.5.4 Area de Ventas

La cartera de clientes mayoristas y minoristas registrados en la base de
datos del Grupo Empresarial DIPASO S.A. actualmente bordea los 2.335, los
mismos que se hallan repartidos para una atencion mas personalizada entre los
distintos departamentos: Call Center, Matriz y Autoservicios. Cabe destacar
que:

e Call Center, ademas de hacer llamadas telefénicas atiende también a
sus clientes cuando estos hacen visitas a la matriz en la sala de
exhibiciones. Este departamento labora en la matriz y constituye
cerca del 50% de las ventas globales de este local.

e Matriz, ademas de atender a sus clientes via mostrador adiciona a
esto la post venta via telefénica.

e Cada autoservicio posee también una cartera definida de clientes, los
mismos que visitan estos locales comerciales, sin embargo se realiza
también un seguimiento post-venta via teléfono por parte de los

Administradores de los locales.

La sintesis de lo explicado anteriormente se ubica en el Grafico 5.

Gréfico 5 Tipos de Ventas

. ., 50% ventas
Dpto Call Center Llamadas telefénicas + atencion sala de total
otales

exhibiciones.

Dpto Matriz ion vi
Ventas p Atencidn via mostrador + post venta
telefénica

Dpto Autoservicios —>[ Cartera definida clientes

Fuente: Elaborado por Autores



3.5.4.1 Procesos Administrativos y Fichas por Procesos

3.5.4.1.1 Departamento de Call Center

El nimero de clientes que maneja call center es de 600. Para dicha
distribucion actualmente se toman en cuenta dos factores: Primero, el tiempo
qgue el vendedor ha venido atendiendo al cliente y segundo, la simpatia que se

demuestra del cliente para con el vendedor. En sintesis:

Gréfico 6 Factores para atencién al cliente por parte de Call Center

Tiempo vendedor ha
atendido cliente

Dpto. de Call
Center

Simpatia cliente para con

vendedor

Fuente: Elaborado por Autores

3.5.4.1.1.1 Toma de Pedidos a los Clientes de Call Center

El departamento de call center realiza todas sus ventas y comunica las
promociones del mes de los distintos productos via telefonica, mientras se esta
hablando con el cliente se van registrando las cantidades y el tipo de productos
que el cliente necesita a través de un computador que posee el sistema de
informacion DOBRA, el cual genera la orden de venta en un ticket que la
vendedora debe proporcionar a la Jefa de Créditos y Cobranzas para que sea

despachado. La ficha de proceso se explica en el Anexo 21.



3.5.4.1.2 Departamento Matriz

3.5.4.1.2.1 Toma de Pedidos a los clientes de Matriz

Los clientes mayoristas que se acercan a matriz tienen una atencion tras
mostrador, en el cual se ubican computadores con el sistema de informacion
DOBRA EMPRESARIAL, por el cual se digitan las 6rdenes que se estan
receptando del cliente. En el momento que el vendedor guarda estas O0rdenes
de venta en el sistema se imprime el ticket de orden de venta que sera
entregado al cliente para que se acerque a cancelarlo en la caja y de esta forma
se emite la factura por si sola en el area de despachos. El proceso es como se

detalla en el Anexo 22.

3.5.4.1.3 Autoservicios

3.5.4.1.3.1 Ventas en autoservicios

Las ventas en los autoservicios se dan por parte de todos los vendedores
gue se encuentran en las respectivas perchas que estan a su cuidado, trabajo
gue se demuestra en el Anexo 23.
3.5.5 Area de Compras

3.5.5.1 Procesos Administrativos y Fichas por Procesos

3.5.5.1.1 Sugeridos por parte de DOBRA EMPRESARIAL y Elaboracién de

Ordenes de Compra



Cada semana, cada agente vendedor revisa el stock o inventario existente
hasta ese momento de todos los proveedores del local que le corresponde. La
matriz, actualmente alberga a dos agentes compradores, uno de ellos esta
encargado del stock de matriz y del autoservicio Jr. y el otro esta encargado del
stock del autoservicio Huayna-Cépac. El autoservicio 10 de Agosto posee a su
propio agente comprador debido a la lejania de esa sucursal con respecto a la
matriz y a que es el tercer local por volumen de ventas, antecedido en primer
lugar por matriz y en segundo lugar por el autoservicio Huayna-Capac. La
distribucion de locales por agente comprador puede verse reflejada en el

Organigrama del Area de Compras.

Al revisar el stock se solicita al programa DOBRA EMPRESARIAL que emita
un sugerido de compras promedio para quince dias, con lo que se agiliza el
trabajo, sin embargo, por diferentes situaciones que se suscitan como aumento
en la rotacion del producto, meses mas comerciales que otros, etc, los
compradores se ven en la necesidad de emplear su criterio por lo que revisan
dichos sugeridos dado que el sistema toma como promedio las ventas de ese
producto durante los udltimos dos meses, por lo que muchas veces el

comportamiento difiere.

Al finalizar con el estudio del sugerido se procede a la elaboracion de la
orden de compra que es enviada via fax o mail al proveedor para coordinar la

entrega del pedido con el area de bodegas.

En esta funcion trabaja también el Jefe de Area porque es él quien realiza las
ordenes de compra de las 10 empresas proveedoras mas grandes y los otros
dos agentes compradores se reparten el resto de proveedores, con lo que se
ayudan a chequear el stock de los locales.



Los pasos que se siguen para este proceso puede verse reflejado en el
Anexo 24.

3.5.5.1.2 Elaboracién de documentos de transferencias entre locales

Puesto que los agentes compradores son los que permanentemente estudian
los niveles de stock por local, son ellos los encargados de realizar las

transferencias de productos, las mismas que se dan:

1. En ocasiones en que los pedidos de lineas nacionales por parte de los
agentes compradores de determinado local de DIPASO hacia los
proveedores han sido pocos en comparacion a las ventas y se procede a
pedir mercaderia a otro local puesto que se lo necesita con mucha urgencia,

ya sea porque un cliente lo solicitdé o porque se tiene cero en stock.

2. Cuando esta bajo el nivel de stock de la linea importada, existiendo aqui
mucha mayor frecuencia de solicitudes de transferencias desde la matriz
hacia las sucursales por el mayor tamafio y nimero de bodegas que la

primera posee.

En matriz, una vez realizada la transferencia (en el sistema solamente) por
parte de Compras, se le comunica al Dpto. de Transferencias entre Locales,
especificamente a la Coordinadora de Transferencias para que sea ella quien la
imprima y entregue al area de Despachos, luego de lo cual la transferencia
volvera a manos de la Coordinadora de Transferencias para que la corrija si ha
existido algun error o falta de producto en el inventario, esto se demuestra en el
Anexo 25.



En los autoservicios, se sigue el mismo proceso sin embargo no existe el
Dpto. de Transferencias entre locales, ni la Coordinadora de Transferencias
como tal para que liquide las transferencias , pese a esto, aquellos que rigen
como Jefes de Bodega son los que adoptan esas funciones, esto se demuestra

en el Anexo 26.

3.5.5.1.3 Ingresos de mercaderias

El ingreso de mercaderias se da luego de que el area de bodegas ha
receptado la mercaderia habiendo cuadrado la orden de compra con la factura

brindada por el proveedor.

Una vez que el agente vendedor posee esta factura analiza si se han
considerado bonificaciones y descuentos acordados en la negociacién entre el
Gerente de Compras y el proveedor y realiza las 6rdenes de devoluciones por

productos en mal estado o no deseados, si los hubiere.

La ficha del proceso se presenta en el Anexo 27.

3.5.6 Area de Bodegas

3.5.6.1 Procesos Administrativos y Fichas por Procesos

3.5.6.1.1 Recepcidén de Mercaderias

El area de compras proporciona al area de bodegas las 6rdenes de compra
gue dia a dia se deben receptar, las mismas que deben coincidir con las
facturas que traen los cargadores de la empresa proveedora en los camiones

de carga, esto se demuestra en el Anexo 28.



Estas mercaderias van a distintas bodegas de acuerdo al tipo de producto

gue se recepta, todas ellas quedan cerca de la matriz principal, por lo que de

necesitarse la entrega en dicha bodega se le da a conocer esto al proveedor.

3.5.7 Area de Despachos

3.5.7.1 Procesos Administrativos y Fichas por Procesos

3.5.7.1.1 Departamento de Despachos

3.5.7.1.1.1 Despachos de 6rdenes de venta y facturas

Este proceso difiere conforme el local, es decir, varia en matriz (mostrador

mayorista) y en los autoservicios, los procesos son como siguen:

En el caso de los autoservicios no existe el proceso de despacho de
ordenes de venta y facturas porque es el mismo cliente quien se
despacha su pedido, cabe resaltar que para el abastecimiento de las
perchas, el area de bodegas es el que se encarga del despacho de los
productos hacia las mismas.

Este proceso en matriz difiere segun el cliente tenga o no crédito. Si el
cliente posee crédito (Ficha 20), la vendedora entrega el ticket de orden
de venta a la Jefa de Créditos y Cobranzas para que determine algun
tipo de anomalia u otorgue el visto bueno luego de lo cual este ticket
firmado pasa a la Coordinadora de Logistica quien es la encargada de
imprimir dicha orden para que luego ésta sea despachada. Si el cliente
no posee crédito entonces éste solamente debe acercarse a la caja con
su ticket de orden de venta y cancelar el valor de su(s) factura(s), estos

pedidos se despachan al momento y tardan conforme el monto del



mismo y al tipo de productos que se solicitan puesto que cada articulo se
ubica en distintos pisos dentro mismo establecimiento comercial, con lo
que el personal de despacho debe subir para recoger esos productos o
pedirlos a los bodegueros para que se los haga llegar a la planta baja.
Para apreciar de mejor manera el tiempo que se tarda el despacho de
una orden se tiene, por ejemplo, en un pedido de $200 con 15 tipos de
articulos y tres unidades por articulo, una demora de como maximo
veinte minutos. Pese a que no existan parametros definidos para
establecer el tiempo de demora por orden de venta, es trabajo de los

supervisores de despacho agilizar dicho proceso.

3.5.7.1.2 Departamento de Logistica

3.5.7.1.2.1 Correccion de 6rdenes de venta

Este proceso, que se observa en el Anexo 29, se realiza cuando el
departamento de despacho haya algun faltante entre los productos solicitados
en la orden de venta, por lo que se recurre a modificar la misma para que la
factura comercial se emita de manera correcta y con cantidades exactas o, se
realiza también, cuando existen descuentos o0 bonificaciones que deben
registrarsele al cliente puesto que los vendedores como tal no tienen la opcién

de hacerlo.
3.5.7.1.2.2 Coordinacién de entrega de pedidos y preparacion para la ruta
de entrega de pedidos

Cuando los pedidos han sido despachados y embalados, se procede a su

almacenamiento, asi:



e Si el cliente cancelé en efectivo, cheque o pagaré y coordind con la
vendedora la entrega al momento, dicho pedido se localiza en el area de
entrega donde el cliente se acerca con su ticket de orden de venta para
el retiro del mismao.

e Si el cliente coordina con la vendedora la entrega del pedido en otra
ciudad o en Guayaquil mismo, la vendedora es la encargada de tomar
todos los datos, es decir, nombre del local comercial, nombre de la
ciudad, direccion, transporte (si es que los camiones de DIPASO no se
han proyectado a ir a aquel lugar) para que luego se los proporcionen a
la Coordinadora de Logistica quien sera la encargada de hacer llegar

esas mercaderias a los distintos destinos.

Por el momento, las rutas realizadas por los camiones de DIPASO no tienen
una planificacion porque éstas se llevan a cabo conforme se obtengan pedidos,
los cuales generalmente provienen en mayor volumen del Area de Call Center,
siendo éste el motivo por el que las rutas se coordinan con la colaboracion de

este ultimo departamento.

3.5.7.1.3 Departamento de Transferencias entre locales

3.5.7.1.3.1 Impresién y liquidacion de transferencias

Este departamento solo se halla en matriz, donde el proceso de pedir o hacer

pedidos de mercaderia a otro local es como sigue:

El agente comprador del local A determina lo necesario para la transferencia,
por lo que la genera en DOBRA en estado de “borrador” lo cual no reserva ni
afecta el inventario actual y es susceptible a cambios si se lo necesita. Cuando
ésta ya ha sido despachada, la Coordinadora de Transferencias cambio el



estado de las mismas a “en proceso”, con lo que ya se categoriza a la
mercaderia como reservada. Una vez que la mercaderia sea sacada del local A
hacia el local B, el estado de la transferencia cambia a “Libre”, con lo que se
solamente se disminuye el inventario del local A, sin embargo, al llegar dicha
mercaderia al destino, el bodeguero que recibié esa transferencia es el
encargado de liquidarla, con lo cual se aumenta el inventario del local B. Esto

puede apreciarse en el Anexo 30.

Sin embargo, en los autoservicios no se posee este departamento sino que,
son los Jefes de Bodegas quienes imprimen y liquidan transferencias siguiendo
exactamente el proceso descrito anteriormente. Este proceso se sefiala en el
Anexo 31.

3.5.8 Area de Sistemas de Informacién

3.5.8.1 Procesos Administrativos

3.5.8.1.1 Cotizaciones de Hardware y Software

Cuando se necesita nuevo material de hardware y software y las cantidades
de dinero son medianas o pequefias se debe entregar la cotizaciéon al Jefe del
Area Financiero, pero de ser cantidades elevadas como las compras de
licencias y demas se requiere la autorizacion del Gerente Financiero

Administrativo.

3.5.8.1.2 Salida de Activos de Sistemas de Informacion

Cuando se desea sacar de los locales algin equipo computacional, se debe

llenar un informe de salida con firma autorizada del Jefe del Area de Sistemas.



3.5.9 Area de Marketing

3.5.9.1 Procesos Administrativos

3.5.9.1.1 Implementacion de Promociones

Mes a mes, DIPASO, otorga promociones a los clientes. Dichas promociones
son manejadas por medio del sistema DOBRA, sin embargo, segun la Jefa de
Marketing de DIPASO, Moénica Franco, esta herramienta no es lo

suficientemente versatil para adecuarle las promociones.

El proceso entonces es: Luego de la negociacion con todos los proveedores
que se incluyen en la promocién de ese mes, se define la tematica de la
promocion y los premios a entregar. Delimitando esto, la Jefa de Marketing
pasa esta informacién al Jefe del Area de Sistemas, quien se encarga de
programarlo para todos los DIPASO y de ahi que la gente del area de ventas lo

pueda emplear.

3.5.9.1.1.1 Publicidad interna y externa

Las areas en DIPASO no se manejan con presupuesto y marketing no es la
excepcion, es por esto que para cada gasto relevante (pasado de $100)
requerido para publicidad sea interna o externa, se deben presentar al Gerente

Financiero las cotizaciones.
3.6 Identificar Puntos Criticos en base a los resultados del Estudio de
Mercado

Los principales puntos criticos que arrojaron los tres tipos de estudio de

mercado fueron:



1. El area de sistemas de informacién, los empleados consideran en un 28.3%
(area con el porcentaje mas elevado) que debe desarrollarse mas,
corroborando esta idea los clientes opinan en un 71% que los equipos de
sistemas de informacibn deben mejorarse. Este problema se da
principalmente porque no se tienen los codigos fuente del programa DOBRA
EMPRESARIAL, por lo que se ha limitado el uso del mismo siendo que en la
realidad, segun el Ing. Omar Cevallos, es una herramienta muy Util y apta

para todas las areas de la empresa.

2. El area de compras, presenta segun el 28.3% de los empleados problemas
gue generan ineficacia en la cadena de valor de DIPASO. Esto se da porque
no existen politicas definidas en cuanto a manejos de stocks de inventarios
ni para con los proveedores, el sistema no aporta significativamente al
andlisis de los sugeridos y, en la actualidad existen tan solo tres personas
que controlan el abastecimiento del Grupo Empresarial, es decir de 4

locales, con una cartera de 200 proveedores.

3. Marketing, segun los colaboradores de la empresa es la siguiente area que
posee mas problemas. De acuerdo a las investigaciones in situ y a las
opiniones de los Jefes de Bodegas y de Despacho, existe una falta de
coordinacion al momento de comunicar las cantidades de premios que se
transferiran a las sucursales desde matriz, por lo que muchas veces se
ocasionan problemas con el inventario. Por otro lado, los clientes no
prefieren a DIPASO por el arreglo de sus locales, apenas un 4% considera

esto como preferencia.

4. En la matriz, el area de despachos es la que presenta serios problemas en
sus procesos Yy se puede decir que es el factor mas elevado por el que los
clientes no prefieren a DIPASO (en un 80%), problemas en la entrega tardia

de los pedidos ya sea que se den en Guayaquil o a nivel nacional. Los



empleados consideran en un 15.2% que el area de despachos debe
reorganizarse CcOmoO Suma urgencia puesto que estos problemas
desvanecen todo buen servicio que se pueda proporcionar en el resto de la
cadena de distribucion ya que, para los clientes mayoristas, locales o de
otras ciudades, el tiempo es un factor importante a la hora de comprar.
Considerando que la matriz es aquella con mayor participacion en ventas del
Grupo Empresarial (60% de las ventas globales), se deberian comenzar a

implementar medidas de reorganizacion.

Cerca del 47% de los proveedores han tenido inconvenientes en los
procesos operativos de DIPASO, es decir en labores como por ejemplo el

tiempo para la entrega de mercaderias en las bodegas de DIPASO.

Los investigadores ademas consideran que un Gerente de Ventas de tiempo
completo es indispensable dado a la calidad de importador de DIPASO y a
la necesidad del volumen en sus ventas. La persona que por el momento
filtra los movimientos de las ventas es el Gerente de Compras, sin embargo
dadas sus ocupaciones le es dificil trasladarse de una ciudad a otra para la

visita de los clientes.



CAPITULO IV .ESTUDIO FINANCIERO

4.1. Antecedentes

DIPASO S.A. es una empresa que ha venido teniendo un crecimiento
promedio de 20% anual. Su Gerente General, MBA Lenin Parra Zamora
atribuye este hecho a la constancia y a la continua innovacién de la empresa.
Comenta: “Sin duda alguna, el hecho de ser diferente otorga una ventaja
competitiva y mas aun cuando se pueden sobrellevar los costos otorgando el
mismo precio, como lo es el caso de DIPASO...”. Cabe resaltar que la entidad
ha venido financiando este crecimiento con la propia generacion de su riqueza,
asi como por los plazos otorgados por los proveedores, es decir que no se ha

incurrido aun en tipos de financiamientos externos.

Los ingresos promedio en ventas bordean los $16.000.000,00 anuales
participando para la obtencién de los mismos su amplio grupo de vendedores y
sus diversos locales comerciales en la ciudad de Guayaquil. Sin embargo por
ser un comercio mayorista sus costos de ventas son elevados, constituyendo
cerca del 80% de sus ingresos por ventas, por lo que queda demostrado que el
margen de ganancia es minimo, sobre todo en la venta de productos

nacionales.



Entre sus gastos operacionales se hallan los gastos de administracion que

segun datos del 2008 son de $1.023.511,68, los gastos de ventas que son de
$628.576,24 y los de bodegas de $146.362,37 siendo los gastos por sueldos y

salarios los mas elevados en cada caso.

4.2. Principales Ratios Financieros

Para completar la evaluacion de la empresa, se hallardn las principales

razones financieras de DIPASO S.A. basadas en el afio 2007 y, se las

comparara con la situacion del mercado, a fin de conocer cuales otros podrian

ser los puntos financieros a mejorar. Los ratios son los que siguen:

Tabla 4.2 Ratios Financieros

ANALISIS RAZONES
RAZONES PROMEDIO
RAZONES DIPASO S.A. MERCADO * ESTADO

Razén Circulante 1,1409 X 1-2| BIEN
Prueba del Acido 0,1409 X 0,1-0,3 BIEN
Rotacion del Inventario 0,8876 X >1| BAJO
Dias de venta pendiente de cobro (DVPC) 10,25 DIAS 30 DIAS| BIEN
Rotacion de Activos Fijos 63,8971 X 50,56 X BIEN
Rotacion de Activos Totales 1,1922 X 1,63 X| BAJO
Razén de Endeudamiento 45% 60% | BIEN
Razén de Interés Ganado (RIG) 4,6 X 4,5 X| BIEN
Margen Utilidad sobre Ventas (MUV) 1,60% 150%| BIEN
Rendimiento sobre Activos Totales (RAT) 2,30% 2,25% BIEN
Rendimiento sobre Capital Contable Comun (RCC) 31,47%

Fuente: Elaborado por Autores

* Para su extraccién se incorporaron a 3 empresas representativas del sector comercial

mayorista y minorista ecuatoriano, las mismas que cotizan en la Bolsa de Valores de Guayaquil.

Estas son: TIA, DIFARE y DIFROMER.




Los problemas hallados son basicamente en las razones de administracion

de activos, los mismos que se detallaran a continuacioén:

1. Rotacion del Inventario

Los articulos de DIPASO S.A. rotan actualmente 0.8876 veces en el afo, lo
cual es inferior al promedio de las empresas comerciales que es de 1. Este dato
indica que DIPASO mantiene inventarios excesivos, los mismos que

representan una inversion cuya tasa de rendimiento es baja o de cero.

Del mejoramiento de esta razon depende exclusivamente las politicas que
DIPASO S.A. establezca para el area de compras. Cabe resaltar, que esto
complementa lo demostrado en el andlisis de mercado y al criterio de los
investigadores sobre la necesidad de reestructuracion de politicas para

compras de inventario.

2. Rotacion de Activos Totales

DIPASO no esta siendo muy eficiente en cuanto al aprovechamiento de sus
activos (1,1922 X). Esto se denota en que la razén es baja comparada a la de la
industria (1,63 X). Es decir que DIPASO no estd empleando sus activos a toda
capacidad, por lo que en todo caso deberia aumentar sus ventas o disponer de

otros activos que cooperen mejor para la eficiencia de la empresa.

Pese a que esto no fue un aspecto abordado por la investigacion de
mercados, los investigadores pudieron apreciar mediante estados financieros
proporcionados por la compafiia y por visita a las instalaciones de la empresa

las inversiones significativas que se realizan para adecuaciones de los locales



comerciales para determinado periodo y sin embargo, estas inversiones luego
iban a reposar en las bodegas porque no se las empleaban mas, ejemplo de

esto son: vitrinas, locales desocupados, hardware no aprovechado, etc.

4.3. Problemas hallados en las diversas areas y sus respectivas

soluciones

Los problemas que se presentaran a continuacién fueron tomados en base a

4 aspectos en el siguiente orden de importancia:

Estudio de mercado de los clientes internos.
Estudio de mercado de los proveedores nacionales.
Estudio de mercado de los clientes externos.

w0 NP

Criterio de los investigadores.

Las soluciones que se plantean fueron en su mayoria propuestas por los
colaboradores (operativos y administrativos). Cuando estos consideraban que
existia algun tipo de problema en la empresa, los investigadores pedian las
posibles soluciones puesto que son ellos los que conocen el dia a dia de las

operaciones y otorgan valiosos criterios para la ejecucion de cambios.

De aquellos procesos que no se catalogaron como problema por parte de los
estudios de mercado pero que los investigadores consideraron que debian
cambiarse fueron estos mismos los que establecieron las respectivas
soluciones basandose, entre algunos aspectos, en informacion de procesos de

otras empresas con una actividad econdmica similar.

Cada cambio en alguna cuenta sera detallado en el respectivo flujo de

efectivo incremental por area, de incluirse algun rubro de otra area se lo



detallara. Al final se presentara un flujo de efectivo incremental compactado.
(Ver Anexo 37).

4.3.1 Area de Recursos Humanos

» Problema:
Deficiencia en la seleccion del personal debido a que la Jefa de Recursos
Humanos cumple con multiples funciones a su cargo, inclusive de otras areas

de trabajo.

» Determinado por.-
Criterio de los investigadores en base a investigaciones de profundidad por

areas de trabajo.

» Descripcion del problema

El problema del area de Recursos Humanos se basa en la contratacion del
personal en las distintas areas de la compaiiia, sin embargo este proceso no se
realiza de forma eficiente u Optima debido a las distintas funciones que se
realiza en dicha area. Al tener un personal que no estd debidamente
seleccionado y ademas al no estar capacitado, la empresa se ve involucrada en
una “excesiva rotacion del personal” crea un problema en la estabilidad laboral
por la desmotivacion, el descontento, la insatisfaccion laboral y esto a su vez
esta influenciado por un conjunto de aspectos vinculados en muchos casos a
una insuficiente gestion de los Recursos Humanos, costos de oportunidad,

gastos de capacitacion, gastos por servicio de consultaria externa, etc.

» Solucién al problema
En la actualidad las técnicas de Seleccion del personal tienen que ser mas

subjetivas y mas afinadas: determinando los requerimientos de los recursos



humanos, acrecentando las fuentes mas efectivas que permitan allegarse a los
candidatos idoneos, evaluando la potencialidad fisica y mental de los
solicitantes, asi como su aptitud para el trabajo, utilizando para ello una serie de
técnicas, como la entrevista, las pruebas psicometrias y los examenes médicos,

etc.

Se necesita entonces una persona especializada por lo general aquella que
tiene experiencia, actitud y capacitacion profesional para contratar al personal
en cada puesto en particular; también es un empleado honesto con conducta

ética.

Contratar a un gerente de linea con su respectivo asistente para que se
encargue del reclutamiento, seleccidn, contratacién expulsion del personal y de

la capacitacion del mismo dependiendo del area que se encuentre.

El reemplazo y el puesto de nueva creacion se notificaran a través de una
requisicion al departamento de seleccion de personal o a la seccion encargada
de estas funciones, sefialando los motivos que las estan ocasionando, la fecha
en que deberéa estar cubierto el puesto, el tiempo por el cual se va a contratar,

departamento, horario y sueldo.

Esta solucién segun un analisis contable va a afectar al flujo de efectivo en
un aumento en las cuentas del “gasto de sueldos y salarios” y en los “gastos de
capacitaciéon” y el “Gastos por servicio de consultaria externa” como una
inversion inicial por lo que va a disminuir la rotacion del personal. Segun
investigaciones la eficiencia del personal genera agilidad en el puesto de

trabajo, mayores ingresos entre otros.



Tabla 4.3 Flujo de Efectivo del Area de RRHH

DIPASO S. A.
Flujo de Efectivo

AUMENTO
DE LOS
COSTOS () 0 2009 2010 2011 2012 2013

Sueldos y
Salarios $18,000.00 | $18,000.00 | $24,000.00 $24,000.00 | $24,000.00

Capacitacion | $10,000.00 $5,000.00 $2,000.00 $2,500.00 $2,500.00 $2,000.00

Gastos por

Servicio por
Consultoria
Externa $10,000.00

Total de

Costos en
el areade
RRHH $10,000.00 | $23,000.00 | $20,000.00 | $26,500.00 $26,500.00 | $26,000.00

Fuente: Elaborado por Autores

Los dos primeros afios se presupuesta pagar de forma anual $18000 a la
nueva gerente en linea a partir del tercer aflo aumenta $500 a su sueldo
mensual de ahi se mantiene constante. También se presupuesta pagar $6000

anuales a su asistente personal.

La reestructuracion de procesos considera una de sus inversiones iniciales a
los gastos de Capacitaciéon que en el tiempo cero es de $10,000 y en el primer
afio se hace una inversion de $5000 debido a que en el primer afio se necesita
de la maxima capacitacion, mientras que en el segundo afio se mantendra con
una baja inversién en capacitacion ya que se esperan obtener resultados con el
primer aflo, como el tercer afio se implementara el software de contabilidad se
requerirda de una buena capacitacion a todos los usuarios del sistema,
especialmente al area de contabilidad, en el sistema sube en el tercer y cuarto
afo en $500 anuales por eso existe las variaciones en el flujo de capacitacion

en los 5 afios pronosticados.



4.3.2 Area Financiera

» Problema:
Constante atraso en el pago de facturas a proveedores por lo cual se tiende
al desabastecimiento de mercaderia.

» Determinado por.-
Estudio de mercado a los clientes externos presentd que el 44.7% de los

clientes mantienen problemas con esta area.

» Descripcion del problema

Jessenea Guerron, encargada del Departamento de Pagos, menciona que el
no pago de las facturas a los proveedores se basa principalmente en la decisién
del Gerente Financiero que no autoriza los pagos de las mismas, considerando
factores como la baja rotacion en ventas por lo que los prorroga, llegando a un
promedio de 30 6 mas dias excedentes transcurrido el plazo de tiempo limite de

crédito.

Ademas, existe una falta de coordinacion de pagos entre la alta gerencia y el
departamento de pagos porque muchas veces no se posee la liquidez
necesaria en el momento para pagar las facturas debido a que también la
empresa se dedica a la compra de bienes inmuebles, por lo que en muchas
ocasiones se requiere en el mismo momento dinero para la compra de dichos
edificios prorrogandose el pago a proveedores. Cabe denotar que la liquidez a
la que aqui se refiere es solamente la proveniente a las ventas diarias de los
locales comerciales de DIPASO S.A. puesto que no se extrae dinero de bancos
para los distintos pagos, salvo que dichos pagos excedan de los $10,000.00 alli
si se procede a emitir cheques segun politica establecida por la compafiia caso

contrario se maneja solo efectivo diario.



» Solucién al problema

Establecer una politica financiera con respecto al pago de dichas facturas en
los plazos predeterminados por los proveedores, esta politica se basa en sacar
un indice de rotacion de las cuentas por pagar de afios posteriores lo cual nos
indica el nUmero de veces que se ha generado una cuenta por pagar segun sus
compras de mercaderia dentro de un periodo anual, de alli se puede obtener el
plazo promedio de cuentas las cuentas por pagar que indica el plazo que las
compras de existencias permanecen como cuentas por pagar o el plazo
promedio de crédito obtenido por la empresa de sus proveedores, de esta
manera se beneficia la compafiia aumentando la cuenta de “otros ingresos por
descuento por pronto pago”, ademas la empresa no perderia a proveedores por

esta causa Yy no se viese afectada la imagen de DIPASO ante estos.
Mediante un estudio de los proveedores en el afio 2007, que dan plazos de

credito y los porcentajes correspondientes junto con las compras promedio

anuales se aprovecharia el 3.46% anual en las compras.

Tabla 4.4 Flujo de efectivo del Area Financiera

DIPASO S. A.
Flujo de Efectivo

a';'ORRO DECOSTOS | 6 | 2009 2010 2011 2012 2013
Ahorro por Pronto
pago en las compras* $228,813.23 | $261,853.86 | $299,665.55 | $342,937.26 | $ 392,457.40

Fuente: Elaborado por Autores

* Su obtencion para el afio 2009 se muestra en el anexo 33. Para el resto de afios se les ha incrementado
una tasa del 3.46% por ser el promedio de crecimiento entre 2007 y 2008 de los proveedores que otorgan
descuentos por pronto pago.




4.3.3. Area de Compras

> Problema 1.-

Fallas en el analisis para la emision de 6rdenes de compra por parte de los

agentes compradores de DIPASO S.A.

» Determinado por.-

Criterio de los investigadores.

» Descripcion del problema

DIPASO S.A. posee cerca de 200 proveedores y cuatro locales comerciales,

con solo 3 agentes compradores, distribuidos de la siguiente manera:

La matriz, actualmente alberga a dos agentes compradores, uno de ellos
esta encargado del stock de matriz y del autoservicio Jr. y el otro esta

encargado del stock del autoservicio Huayna-Cépac.

El autoservicio 10 de Agosto posee a su propio agente comprador debido
a la lejania de esa sucursal con respecto a la matriz y a que es el tercer
local por volumen de ventas, antecedido en primer lugar por matriz y en

segundo lugar por el autoservicio Huayna-Capac.

» Soluciones al problema

Tomando como ejemplos a las grandes cadenas de supermercados
minoristas del pais y la forma en que éstas realizan los pedidos de
productos a los distintos proveedores, se considera que en vez de
distribuir a los agentes vendedores por locales y encargarse del que le
sea destinado, se les deberia distribuir el trabajo por proveedor, de tal
suerte que detecten y hagan tramitar rapidamente aspectos como

transferencias de productos entre locales por excesiva 0 escasa cantidad



de productos. Esta se presenta como una solucién por parte de los
investigadores basandose en informacion obtenida de distintos
proveedores que son al mismo tiempo de DIPASO S.A. y de las grandes

cadenas de supermercados minoristas.

Al centralizar el departamento de compras en la matriz, se moveria al
agente comprador del Autoservicio 10 de Agosto, sin embargo dado el
namero de proveedores (188), cada agente comprador tendria que
gestionar con 63 de estos. Debido a que la perspectiva de la compafia
es crecer en lineas de productos surge la necesidad de contratar a una
persona mas con lo que existirian 4 personas para el efecto, con lo que
seria mas efectivo (tiempo) y mas eficaz (calidad) el analisis de
requerimiento de productos por proveedor al disminuir los mismos de 94
a 48 por agente comprador. A pesar de esto el nimero de proveedores
podria parecer excesivo sin embargo con el presente Pareto basado en
la tabla siguiente que lista a los proveedores y a sus respectivas compras

en el 2007 se demostrara que esto es viable.

Otra sugerencia que se podria plantear es que las compras no se
centralicen en una persona que en este caso es el Jefe de Area, sino que
con la debida preparacion del personal de compras, conocimiento y
visitas continuas al mercado, puedan retroalimentar a la empresa y traer
a la misma oportunidades diversas (opciones de productos distintas a las

que ya se tienen) y que sean de acogida por parte de los clientes.

Los investigadores se han basado para el presente calculo sélo en el afio
2007 (segun Ronny Suérez, Jefe del Area de Compras, los proveedores
no variaron en el 2008). Debido a que se pretenden tomar acciones
correctivas en adelante, tomar una base de datos de montos de compras

de afos pasados no seria de utilidad.



Para establecer el Pareto (80-20) se debe determinar quiénes de los
proveedores forman el 20% que provee a DIPASO S.A. del 80% en la compra
de productos (Ver Anexo 34). Para este caso:

$ 14.803.894,11 X 80% = $ 11.843.115,29

SUMA DE LOS 29 PRIMEROS PROVEEDORES EN LA LISTA =
$11.783.579,85

Como se puede observar, a esta ultima cantidad la conforman sélo los 29
primeros proveedores de la tabla anterior (de los 188 totales), cantidad menor a
la que el 20% del Pareto pronostica que para este caso seria 38 (20% de 188),
con lo que el hecho de que cada comprador maneje cerca de 48 proveedores
queda disminuido porque se les otorgaria una combinacion de proveedores de

gran volumen junto con otros de volumen menor.

Ademas se sugiere el fortalecimiento de la empresa en el resto de
compafiias que no forman parte de su Pareto, de tal suerte que no haya una
dependencia sustancial en unos pocos sino en muchos proveedores, de tal

forma que el riesgo ante cualquier evento disminuya.

» Cuentas que se ven afectadas en el flujo de efectivo incremental

Las cuentas que se alterarian serian:

1. Aumento de “Gastos por Sueldos y Salarios” al contratar a un agente
comprador mas. Este aumento seria de $350 que es tomado en cuenta
segun la oferta del mercado para dicho puesto y de acuerdo al pago que

actualmente la empresa otorga a los agentes compradores.

2. Aumento de la cuenta “Gastos por Viaticos”, debido a que se realizaran
traslados por parte de los agentes compradores hacia distintos locales



comerciales para chequear los productos en los que DIPASO debe

incursionar.

Para la obtencion del valor de este rubro se emplearon los datos en la
tabla que sigue, ademéas de considerar que la visita de los agentes
compradores hacia los distintos sectores seria de una vez cada quincena
a un solo sector, con lo que el gasto bimensual seria de $14,50, es decir
gue el gasto anual seria de $87, el mismo que se refleja en el estado de

flujo incremental del &rea de compras.

Tabla 4.5.1 Coste de Carrera

SECTOR VALOR DE CARRERA DEL TAXI*
NORTE $ 5,00
SUR $ 3,00
CENTRO $ 1,50
OESTE $ 5,00
TOTAL BIMESTRAL $ 14,50

Fuente: Elaborado por Autores

Los investigadores consideran que existen intangibles que no se podran
plasmar numéricamente para efectos de analisis en el presente proyecto puesto
que se deben medir a mediano plazo, como lo es el mejor analisis del stock de
los inventarios que preveria situaciones como desabastecimiento de ciertos

locales.

» Problema 2.-
Sugeridos por parte de DOBRA EMPRESARIAL y Elaboracion de Ordenes

de Compra.

* Las carreras de taxi son desde la matriz hacia el Sector indicado



» Determinado por-.-

Dado que el departamento de compras de la empresa es reducido, en la
encuesta a los 46 colaboradores solo se incluy6 a dos integrantes de éste que
fueron el Gerente Comercial y un agente comprador. Por otro lado, el 28.3% de
los encuestados en el mismo estudio de mercado indicaron que el area de
compras es una de las primeras junto con la de sistemas de informacién en

presentar problemas que ademas interfiere en otras areas.

» Descripcion del problema
Los encuestados sefalan que existe una gran incidencia del sistema que
hace poco efectiva la emisiébn de érdenes de compra. El proceso es como

sigue:

Dia a dia los agentes compradores deben revisar el stock de su local, por lo
gue se solicita al programa DOBRA EMPRESARIAL que emita un sugerido de
compras promedio para quince dias del proveedor seleccionado, con lo que se
agiliza el trabajo, sin embargo, por diferentes situaciones que se suscitan como
aumento en la rotacién del producto, meses mas comerciales que otros, etc. los
compradores se ven en la necesidad de emplear su criterio por lo que revisan
dichos sugeridos dado que el sistema toma como promedio las ventas de ese
producto durante los ultimos dos meses, por lo que muchas veces el
comportamiento difiere. Al finalizar con el estudio del sugerido se procede a la
elaboracion de la orden de compra que es enviada via fax o mail al proveedor
para coordinar la entrega del pedido con el area de bodegas, recibiendo esta

Gltima una copia de dicha orden también.

» Soluciones al problema
Establecer politicas de compras en el sistema de informacién que le

permitiran analizar situaciones multiples como las citadas anteriormente (efecto



estacionalidad e incremento en la rotacién del producto por ejemplo), esto se
hara con la ayuda del area de sistemas de informacién en colaboracién con la
empresa CODETEK S.A. quien es la propietaria actual de los programas fuente.
Se debe mencionar que en la actualidad existen herramientas en el sistema
DOBRA que no estan siendo empleadas y que efectivizarian el trabajo de dicha
area, un ejemplo es el establecimiento de maximos y minimos de bodegas, con
lo que el sistema alertaria al agente comprador ante excesos o falta de
inventario evitando la necesidad de observar constantemente la variacion en los

mismaos.

» Cuentas que se ven afectadas en el flujo de efectivo incremental

Las cuentas que se alterarian serian:

1. Aumento en la cuenta “Gastos por Servicios Prestados por Terceros”,
puesto que si bien es cierto el area de compras debe bosquejar la
politica de compras, es el personal de CODETEK quien se encargara de
llevar esto a cabo en el sistema de informacion para su proxima
utilizacion. Dado que éste es un proyecto a realizarse en el sistema de
informacion, los investigadores consideraran a este gasto en el flujo de
efectivo incremental del area de sistema de informacion que se incluye

en los $600 mensuales.

Tabla 4.5.2 Flujo de efectivo incremental Area de Compras

DIPASO S. A.
Flujo de Efectivo
AUMENTO DE LOS COSTOS (-) 0 2009 2010 2011 2012 2013
Sueldos y Salarios $4,200.00 | $4,200.00 | S 4,800.00 $4,800.00| $4,800.00
Gastos por Viaticos $87.00 $87.00 $87.00 $ 87.00 $ 87.00
Total de Costos en el
area de Compras $4,287.00 | $4,287.00 | $ 4,887.00 $4,887.00| $4,887.00

Fuente: Elaborado por Autores




4.3.4 Area de Bodegas

» Problema.-
Gran cantidad de bodegas y distancias entre las mismas.

» Determinado por.-

El 17,4% de los colaboradores de la compafiia consideran que existe
problemas en esta area; por otro lado, los proveedores en un 44,27%
comentaron haber tenido o tener problemas en esta seccién y, los
investigadores consideran que ésta es el area que se debe reestructurar con

mayor prontitud por cuestion de controles.

» Descripcion del problema

Cada sucursal de DIPASO S.A. posee sus respectivas bodegas que se
encuentran localizadas en la parte superior de los edificios donde se localizan
los locales comerciales. Desde la matriz se realizan las transferencias de ciertos
proveedores y no de todos porque se ha optado por hacer que la mayor parte
de estos dejen la mercaderia a cada sucursal, pero esta matriz a la vez posee
muchas bodegas, las mismas que si bien es cierto son cercanas provocan un

frecuente y fuerte movimiento en la logistica, lo que a la vez acarrea en costos.

Sin embargo, ademas de los altos costos de logistica se origina un
descontrol en los inventarios porque existen muchas puertas de entrada para
los mismos y asi mismo de salida pese a que el stock de cada bodega esté
monitoreado por el sistema puesto que éste registra el kardex de cada

producto.

Las bodegas ubicadas fuera de los locales poseen productos cuya rotacion

es baja, en su mayoria productos importados; desde ellas se hacen



transferencias por lo general una vez cada quince dias solo a la matriz y desde

esta Ultima hacia las sucursales.

» Soluciones al problema

Se propone el establecimiento de una bodega central que surgiria luego de la
fusion del local de mostrador mayorista (matriz) con el autoservicio Huayna-
Cépac. Se sugiere esto en funcion de lo observado por los investigadores y que
se explica a continuaciéon: Con la apertura en enero de 2008 del autoservicio
Huayna-Cépac, se pretendia dar un mejor servicio a los clientes minoristas, sin
embargo esto marcdé un cambio en la tendencia de los clientes mayoristas
también, con lo que el mostrador que habia venido funcionando por 20 afios fue
dejado de lado por el nuevo autoservicio. Cabe resaltar que esto no afect6 las
ventas generales del mayorista porque los vendedores siguieron con su gestion
personal y via telefénica de ventas, sin embargo la infraestructura fisica de este
local es actualmente muy extensa para los clientes que la visitan. Ademas, la
inversién que se esta proponiendo es relativamente pequefa ($240.249,51) ya
gue ambos locales se hallan uno al lado de otro, conformando en conjunto tres
edificios de 412,76 m? y de tres pisos elevados por lo que los trabajos a realizar
serian pequefos y rapidos.

Con la medida mencionada anteriormente se pretende aprovechar al maximo
los activos fijos de la empresa, es decir que todos los espacios estén
debidamente utilizados para que puedan generar mas ventas y, por otro lado,
que se desarrolle una bodega central que entre otros beneficios tendra:

e Mayor y mejor control del inventario global de DIPASO S.A.

e Mas prontitud en los abastecimientos de mercaderia hacia los locales de

DIPASO, principalmente en las transferencias de productos importados.



Ahorros de personal de bodegas debido a que ciertos puestos se

eliminaran a raiz de la toma de esta medida.

Se sugiere ademas la contratacion de un Director del Area Operativa de

DIPASO S.A, con la debida calificacién y experiencia en el manejo de este

campo, para un mejor manejo del mismo.

» Cuentas que se ven afectadas en el flujo de efectivo incremental

La cuenta que se incrementara es la de Gastos por Infraestructura en
$240.249,51 que se llevara a cabo sélo en 2009. Este dato recoge el
valor de m? del primero, segundo y tercer piso alto solamente, el valor de
la planta baja se encontrara inmersa en el flujo de efectivo incremental

del area de marketing.

DIPASO S.A. mantiene en la actualidad 3 camiones de su propiedad, con
el que se hacen las entregas respectivas de mercaderias en la ciudad de
Guayaquil y provincias de la costa ecuatoriana, haciendo un outsourcing
de camiones para destinos en las regiones sierra, oriente e insular. La
compafia maneja un Gasto por Mantenimiento de Vehiculos de $2.400

($800 por camion) mensual.

La cuenta de Gastos por Sueldos, se verd incrementada en $30.000
anuales porque se presupuesta que el sueldo que percibird el Director
del Area Operativa sea de $2.500 mensuales y que éste no variara

durante los 5 afios del proyecto.



Tabla 4.6.1 Valores de los camiones de DIPASO

CAMIONES DE PROPIEDAD DE DIPASO S.A.
ANO DE COMPRA [ CAMIONES VALOR TOTAL VALOR A DEPRECIAR
2004 CAMION 1 $15.178 $100
2007 CAMION 2 $27.850 $19.000
2002 CAMION 3 $25.000 0

Fuente: DIPASO S.A.

Con la medida a emplear, la logistica se incrementaria por lo que seria
necesario el cambio de uno de los camiones con mayor tiempo de
adquisiciébn y que por efectos contables (depreciacion) ayudaria a
disminuir impuestos. El valor de un camién nuevo con iguales
caracteristicas que el adquirido en 2002 (Marca HINO, Modelo FB) es

$26.475,00" con pago al contado, el mismo que se adquiriria en el afio 1.

e Ademas la cuenta de Gastos por Logistica se incrementara a $1.890
mensuales, dato que se obtuvo por medio de la Jefa del Departamento
de Logistica, Narcisa Pozo, quien considera que esta cuenta podria
verse incrementada debido también a la incorporacién del nuevo camion,
todo esto versus los $1.000 que anteriormente esta cuenta emanaba

como gasto. El detalle de los $1.890 se presenta a continuacion:

Tabla 4.6.2 Gasto promedio de viaje

GASTO PROMEDIO DIAS EN QUE SE
CAMION DESTINO POR VIAJE VIAJA EN EL MES TOTAL
1 GYE $10 27 $ 270
2 GYE $10 27 $ 270
3 PROVINCIAS $25 27 $675
4 PROVINCIAS $25 27 $675
$1.890

Fuente: DIPASO S.A.

* Segun lo indicado en la pagina web de la cadena Hino Ecuador (www.hino.com.ec).




Por lo que el valor anual seria $1.890 X 12 meses= $22.680, el mismo que

se vera en el flujo de efectivo incremental del siguiente punto.

Surgird un ahorro de 5 empleados que seran del area de bodegas, de $280

de sueldo cada uno, conformando un ahorro anual de $16.800, necesario por

motivo de la fusidon de estructuras.

Tabla 4.6.3 Flujo de efectivo incremental Area Bodegas

DIPASO S. A.
Flujo de Efectivo

AUMENTO DE
LOS COSTOS (-)

2009

2010

2011

2012

2013

Gastos por
Logistica

$22,680.00

$22,680.00

$ 22,680.00

$22,680.00

$22,680.00

Gastos por
Mantenimiento
de Vehiculo

$ 28,800.00

$ 28,800.00

$ 28,800.00

$ 28,800.00

$ 28,800.00

Gastos por
Infraestructura

$240,249.51

$0.00

$0.00

$0.00

$0.00

$0.00

Adquisicién de
Vehiculo

$ 26,475.00

$0.00

$0.00

$0.00

$0.00

Gastos por
Sueldos

$30,000

$30,000

$30,000

$30,000

$30,000

Total de Costos
en el Area de
Bodegas

$ 240,249.51

$ 107,955.00

$ 81,480.00

$ 81,480.00

$ 81,480.00

$ 81,480.00

AHORRO DE
COSTOS (+)

Sueldos y
Salarios

$ 16,800.00

$ 16,800.00

$ 16,800.00

$ 16,800.00

$ 16,800.00

Fuente: Elaborado por Autores




4.3.5 Area de Despachos
Departamento de despachos

» Problema.-
Tardanza en el despacho de facturas para los clientes en la matriz de
DIPASO S.A.

» Determinado por.-

Los estudios de mercado de clientes externos, en un 80% y el de clientes
internos, en un 15,2%, consideran que existen problemas en este aspecto. Para
el caso de los clientes externos, DIPASO no es preferido por su tiempo de
entrega, sea para facturas de monto bajo o alto, esto originado por las
distancias de las bodegas tal y como se lo planted en el estudio técnico.

A criterio de los investigadores, este es el punto mas preocupante del area

operativa de la empresa.

» Descripcion del problema

El problema que se registra en este departamento surge de aquel originado
por la localizacion de las bodegas, porque éstas al estar distanciadas una de la
otra hacen demorado el despacho de facturas y hasta el despacho de las
transferencias entre sucursales, perjudicando respectivamente por un lado el
nombre de la marca DIPASO, y por el otro la operacion y el abastecimiento

hacia las propias sucursales, repercutiendo en la baja de ventas.

» Soluciones al problema
Una de las soluciones del problema es la que se planteé para el area de
bodegas sobre unificarlas y hacer una bodega central, la misma que serviria

para despachar las facturas de clientes en la matriz de manera mas rapida.



Cabe acotar que éste es el Unico establecimiento con servicio de mostrador en

el que el cliente dicta los pedidos al vendedor para su posterior despacho.

La misma bodega, ademas serviria para tener todos los tipos de producto alli
y agilitar el proceso de transferencias hacia las sucursales que en la actualidad

toma un tiempo de 3 dias para su despacho.

» Cuentas que se veran afectadas en el flujo de efectivo incremental
Contablemente, es exhaustivo el analisis que se deberia realizar para la
medicion del efecto de la incidencia de una bodega central para los despachos,
lo que este proyecto no podria alcanzar a obtener hasta la presente fecha, sin
embargo se sugiere una posterior investigacion de mercados en el mediano
plazo para medir este hecho, el mismo que sin duda alguna tendria una

influencia positiva en las ventas de las sucursales y el de la matriz.

Departamento de transferencias entre locales

» Problema.-
Continuas transferencias entre la matriz y el autoservicio Huayna-Cépac por

poco andlisis para las solicitudes de productos.

» Descripcion del problema

En la actualidad cada sucursal de DIPASO e inclusive la matriz, reciben las
mercaderias nacionales en sus respectivas bodegas, excepto los productos
importados que se reciben en diferentes bodegas cercanas a la matriz y en la

matriz para las posteriores transferencias hacia las sucursales.

El problema depende también del area de compras puesto que en ocasiones
es muy poca la mercaderia nacional solicitada al proveedor en determinado

producto por lo que se recurre a pedir transferencias a otro local de DIPASO,



sin embargo en una mayor incidencia éstas se dan entre la Matriz y el

Autoservicio Huayna-Capac por estar uno al lado del otro.

» Soluciones al problema

Por el hecho de la fusién de infraestructuras de la Matriz con el Autoservicio
Huayna-Cépac se abolerian las transferencias entre estos locales, por lo que
disminuiria la carga operativa de ambos pudiéndose aprovechar al recurso
humano de mejor manera. El proceso de creacion de transferencias, despacho,
supervision y entrega de las mismas requiere de gran control y concentracion,
el mismo que por motivo de multifuncionabilidad del personal de despacho no
se esta llevando a cabo.

Esta unién de locales permitiria también poseer las instalaciones adecuadas
para la distribucién de mercancias hacia el resto de Autoservicios (Jr. y 10 de
Agosto).

Pese a esto es importante recalcar que se deben establecer politicas
propicias para transferencias porque actualmente no existe nada por escrito al
respecto, ejemplo de éstas podrian ser las descritas a continuacion:

1. Las ordenes para transferencias se receptaran hasta 24 horas antes del
dia que se haya predeterminado para la entrega hacia la respectiva

sucursal.

2. Los dias de entrega para las sucursales Jr. y 10 de Agosto seran
distintos para evitar la sobrecarga operativa en un mismo dia y en
periodos de una vez por semana para asi poder aprovechar al personal

para el despacho del resto de facturas provenientes de clientes.

3. El tiempo maximo para el despacho de cada transferencia sera de 1 dia
habil.



» Cuentas que afectan al flujo de efectivo incremental

Se sugiere a los administrativos de DIPASO S.A. que se realice un estudio
de mercado posterior a la implementacion de los procesos descritos para esta
area con el fin de conocer la verdadera repercusion de su establecimiento
dentro del flujo de efectivo incremental de la compafia. Se propone esto por
cuanto su estimacién conllevaria mayor cantidad de tiempo del necesario hasta

la culminacién de este proyecto.

4.3.6 Area de Sistema de Informacion

» Problema.-
El sistema DOBRA 7.0 adquirido, presenta ciertos inconvenientes que son:
e FErrores
e Limitaciones en la implementacion de nuevos mdédulos u opciones

porgue no se tienen los cédigos fuentes.

» Determinado por.-

e Criterio de los investigadores

e Clientes internos dado que los resultados obtenidos de la encuesta
indicaron que un 45.7% de la muestra consideran el sistema un problema
en la realizacion de sus funciones y entre los departamentos que lo
manifestaron se tiene al Dpto.de Contabilidad, Dpto. de Bodega, Sistema
de Informacion, Dpto. de Despacho y cajeros.

e Clientes externos porque el 71% de los clientes consideran que DIPASO

necesita una mejor tecnologia.

» Descripcion del problema
La empresa no posee los codigos fuentes del programa DOBRA 7.0 por lo

gue no puede realizar los cambios pertinentes para agilitar los procesos.



Entre los problemas que se dan son:

v' En el Departamento de Compras el sugerido de pedido de 6rdenes de
compras por el sistema no es representativo segun el requerimiento de
volimenes de mercaderia que maneja la empresa mes a mes.

v' En el Departamento de Bodegas en los distintos autoservicios cuando
se realiza inventario es muy demorado el contabilizar los distintos
productos porgue no se sabe en qué percha esta cada uno de ellos.

v' En el Departamento de Ventas, aunque este problema no se da muy a
menudo, el bloqueo del sistema en los puntos de ventas surge en el
momento en el que dos usuarios solicitan la tabla en el mismo momento,
lo que ocasiona que el sistema no sepa a quién dar la solicitud, esto
hace que los cajeros tanto los del mismo local como del resto de locales
queden en espera durante aproximadamente 5 minutos para que el

sistema vuelva a funcionar normalmente.

» Soluciones al problema

Contratar a la empresa CODETEK por un afio en base a los proyectos
planificados segun la necesidad de la empresa. Estos proyectos se basaran en
los distintos problemas que presenta cada area haciendo mas eficiente el
sistema al minimizar los errores. A continuacion se mencionara algunas

soluciones que se darian en algunos departamentos:

e En el Departamento de Compras se harian los pedidos directamente a
los proveedores sin la necesidad imperiosa de chequear las 6rdenes de
compras.

e En el Departamento de Bodegas se conocera qué producto contiene
cada percha facilitando el proceso de inventario.

e En el Departamento de Ventas se evitaria que el sistema se bloquee.



En sintesis:
PROBLEMAS ——> PROYECTO C—> MINIMIZAR ERRORES C—=>AGILITAR PROCEDIMIENTOS

Tabla 4.7 Flujo de efectivo incremental area de Sistema de Informacién

DIPASO S. A.
Flujo de Efectivo
0 2009 2010 2011 2012 2013
INGRESOS POR
VENTAS®
AUMENTO DE LOS
COSTOS (-)
Gasto por
Software $1,800.00| $5,400.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Gastos por Codigos
Fuentes $0.00 $0.00| $20,000.00 | $20,000.00]| S 10,000.00
Total de Costos en
el Area de Sistema
de Informacién $1,800.00 | $5,400.00 $0.00 | $20,000.00 | $20,000.00 | $ 10,000.00

Fuente: Elaborado por Autores

Las cuentas que se veran afectadas en el flujo de efectivo son el Gasto por

Software y por Cadigos Fuentes.

Se realizara un desembolso inicial de $1,800 los cuales corresponde a los 3
primeros meses de pagos y en el 2009 de $5,400 dato que obtiene de los $600
mensuales que se le pagard a la empresa CODETEK durante los 9 meses
restantes del afo.

Los gastos por los Cédigos Fuentes se los realizaran en el afio 2011,2012 y
2013 con un desembolso de $20,000 los 2 primeros afios y en el tercero de
$10,000.

* El ingreso por ventas no se lo reflejard en nimeros puesto que los investigadores aconsejan realizar un
estudio de mercado dentro de dos afios para determinar que tan factible ha sido llevar a cabo el proyecto
en lo que respecta al departamento de Sistema de Informacion.



4.3.7 Area de Marketing

» Problema.-
Los clientes no prefieren a la empresa por el arreglo de los locales. Por
arreglo de los locales se comprenden aspectos como infraestructura,

merchandising, acondicionamiento del local, etc.

La infraestructura de los locales se considera un grave problema porque el
cliente al realizar las compras puede no sentirse comodo porque los pasillos
son muy estrechos y el objetivo de éstos es facilitar la circulacion fluida y que se
pueda acceder a todas las secciones, de caso contrario se daran
aglomeraciones que reflejan una mala gestion y ofrecen una mala imagen de la

empresa.

» Determinado por.-
Clientes externos porque 96% de estos indicaron en las encuestas que no

prefieren a DIPASO por su arreglo de local.

» Soluciones al problema:

e Con lo que respecta a las modificaciones de la infraestructura se la
puede llevar a cabo en el autoservicio Huayna-Capac porque lo
conforman tres edificios con 660 m?y, por el contrario, a los otros locales
lo conforman sdélo un edificio el cual se ve imposibilitado para
ampliaciones.

Modificaciones realizadas en el local Huayna-Céapac:

v' Ampliacién del local en 185,75 m?
v" Nuevas instalaciones
v' Adquisiciones de nuevas perchas, mostradores y puertas

enrolladoras



e La reingenieria del merchandising en los tres locales se lo llevara a cabo

por la Jefa de Marketing Ing. Mdnica Franco y segun su criterio se

tomaran en consideracion aspectos como:

v

Los productos tienen que estar tanto al nivel de los ojos como de
las manos de los clientes y diferenciarse uno de otros es decir
cada producto se encuentre bien encolumnado.

Se ubicaran productos relacionados entre si, de ésta manera el
cliente no tendrd que desplazarse a otro lugar del autoservicio
para conseguir el otro producto ejemplo champu junto con tintes o
tratamientos del cabello.

Lograr unificar el tipo de exhibiciones de los productos entre los
autoservicios tanto de los exhibidores como de las perchas y éstos
deben tener una buena ubicacién para que no opaque a los otros
productos.

Las exhibiciones de los productos y promociones se realizaran de
acuerdo a las temporadas y meses especiales del afio ejemplo dia
de la madre, San Valentin, temporada de playa, etc.

Debe haber mayor supervision en cuanto al stock de mercaderia,
ésto ayudara a mantener siempre el surtido y evitard que las
perchas estén vacias y que los clientes tengan que ir a la
competencia para abastecerse de la mercaderia faltante.



Tabla 4.8 Flujo de efectivo incremental Area de Marketing

DIPASO S. A.
Flujo de Efectivo

2009

2010

2011

2012

2013

AUMENTO
INGRESOS
POR VENTAS

(+)

Ingresos Netos
por
Merchandising
(General)

$167.671,55

$201.541,20

$242.252,52

$291.187,53

$350.007,41

Ingresos Netos
por Ampliacion
(Sucursal
HUAYNA-CAPAC)

$9.681,67

$11.637,36

$13.988,11

$16.813,71

$20.210,08

Total de
Ingresos en
el Area de
Marketing

$177.353,21

$213.178,56

$ 256.240,63

$308.001,24

$370.217,49

AUMENTO DE
LOS COSTOS

()

Gastos por
Infraestructura

$ 78,536.49

$0.00

$0.00

$0.00

$0.00

$0.00

Fuente: Elaborado por Autores

Las cuentas que se veran afectadas en el flujo de efectivo son:

e Ingreso por merchandising

La jefa del departamento de Marketing Ing. Ménica Franco manifiesta que el

incremento que tendran las ventas por la reingenieria en el merchandising se

dard en un 4% anual, porcentaje estimado en base a su experiencia adquirida

del mercado.

El ingreso por merchandising en el 2009 se obtiene multiplicando el

porcentaje sugerido por la jefa de Markerting por el ingreso neto (Ingreso por

Ventas — Costos de Ventas) y a partir del 2010 tendra un incremento del

20.20% que es en lo que la empresa ha venido creciendo.




Tanto los siguientes ingresos como costos por infraestructura realizados son

por sugerencias del departamento de Marketing.

e Ingreso por infraestructura

Para la obtencion de este dato primero se debe tener el porcentaje por
ampliacion, el mismo que se sacé de la variacidbn de ventas del mes de
diciembre en comparacion con el de noviembre de cada local sin considerar el
autoservicio de Huayna-Capac, para posteriormente sacar un promedio general
para compararla con el incremento del autoservicio Huayna-Cépac y la
diferencia es por la ampliacion del local (Ver Anexo 35).

El ingreso por infraestructura en el 2009 se obtiene multiplicando el ingreso
neto del autoservicio Huyna-Céapac (Ingreso por ventas- Costos por Ventas) por
el porcentaje por ampliacion y de igual manera en los afios posteriores
aumentara en un 20.20% que es el porcentaje que la empresa DIPASO ha

venido creciendo.

e Gasto por infraestructura (Por proforma obtenida por la empresa,
facilitada por el jefe del departamento de Contabilidad). La proforma se

encuentra en el Anexo 36.

4.4 Estructura de financiamiento

Las inversiones para la implementacion del presente proyecto seran
obtenidas en un 100% por la reinversion de la utilidad bruta que los accionistas

han venido manteniendo en la empresa desde sus inicios.



4.5 Tasa Minima Atractiva de Retorno (TMAR)

Para este célculo se empleara el modelo de CAPM, el mismo que pretende
hallar una tasa que represente la rentabilidad minima exigida por los inversores,
la misma que tomara en cuenta el riesgo del proyecto cuando se incurra en la

inversion. Su féormula es:

Re = Rfysa + B (Rm - Rfysa) + R pais ecuabor

El CAPM se aplica a mercados de capitales perfectos, como lo es el caso de
Estados Unidos de Ameérica, sin embargo con el fin de reflejar el riesgo
existente en el Ecuador se le debe incorporar el riesgo del mismo que es el

Riesgo Pais.

Los componentes de este modelo son:

1. Tasa de Libre Riesgo USA (Rf ysa): Tomada por la tasa de los bonos del
Tesoro de los Estados Unidos de América que para este caso se tomara
a 5 afios siendo la misma de 1.47%( dato que se muestra en la tabla que

sigue) hasta el 19 de Enero del presente afo.

2. Riesgo Pais del Ecuador que hasta la fecha actual es de 3.958 Ptos.

Base, lo que significa un 39,58%.



3.

Tabla 4.9 Evolucion de la tasa de libre riesgo del Tesoro de EEUU

US TREASURY BOMNDS

MATURITY YIELD YESTERDAY LAST WEEK LAST MONTH
3 MOMTH 0.0s 008 0oz 0.m

6 MOMTH 027 026 0z7 047

2YEAR 073 072 075 073

IYEAR 1.06 1.01 110 0.as

3 YEAR 147 137 151 1.36

10 YEAR 232 220 239 214

30 YEAR 287 286 308 2.65

Fuente: www.yahoo.finance.com

Beta del Sector (B): Para cuyo caso el riesgo del sector de servicios es
de 1,169, que por ejemplo lo conforman empresas como WAL MART y
HOME DEPOT, cuya actividad es comercio minorista, similar a la de

DIPASO S.A. Este dato se denota en el cuadro a continuacion:

Tabla 4.10 Sectores de la economia estadounidense para el indice Dow Jones 30

Market Div. Yield
Sectors Cap P/E ROE % % Risk (Beta)
Basic Materials 7199.49B 8.952| 23.129 4.967 0.313
Conglomerates 247.30B 12.5 19.1 6.083 2.82
Consumer Goods |1613.45B 16.14| 22.317 3.591 0.963
Financial 4474.03B 14.961| 21.286 7.089 17
Healthcare 1739.02B 15.38| 15.478 2.707 0.522
Industrial Goods | 592.40B 19.205| 17.404 2.704 0.813
Services 1859.74B 21.566| 22.047 2.431 1.169
Technology 6399.22B 12.378| 17.203 2.589 0.745
Utilities 534.13B 22.221| 11.994 4.574 1.503

Fuente: YAHOO FINANCE (www.yahoo.finance.com)

Tasa de Rentabilidad del Mercado (Rm): Para su célculo se emplearon
las variaciones mensuales de los precios del indice DOW JONES 30
durante el afio 2008. Se eligié este indice por ser el que mas empresas



con actividades comerciales posee. Como resultado se obtuvo un -
3,1290% de variacion promedio en los precios durante dicho periodo, tal

y como lo demuestra la tabla que sigue:

Tabla 4.11 Variaciones en el 2008 de las cotizaciones para el indice Dow

CIERRE VARIACION DE

FECHA AJUSTADO PRECIOS
Dic-08 8776,39 -0,5963%
Nov-08 8829,04 -5,4396%
Oct-08 9336,93 -13,9506%
Sep-08 10850,66 -6,0024%
Ago-08 11543,55 1,4548%
Jul-08 11378,02 0,2468%
Jun-08 11350,01 -10,1937%
May-08 12638,32 -1,4182%
Abr-08 12820,13 4,5441%
Mar-08 12262,89 -0,0285%
Feb-08 12266,39 -3,0352%
Ene-08 12650,36

VARIACION PROMEDIO -3,1290%

Fuente: www.yahoo.finance.com

Reemplazando los datos:
Re = Rfysa + B (Rm - Rfuysa) + R pais Ecuapor

Rfusa =1,47%
B=1,169
Rm =-3,1290%
R pais ecuapor = 39,58%
Re =35,67%

Se obtiene entonces una tasa TMAR de 35,67%, que corrobora el rango de
rentabilidad otorgado por los inversionistas a los investigadores, el mismo que

oscilaba entre el 30% y 40%, con lo que se demuestra que ésta se encuentra



entre sus expectativas de ganancia. En base a este dato se extrae el VAN que
resulta de $455.567,42 y la TIR de 94%, con lo que se demuestra que el

proyecto es factible de llevar a cabo puesto que cumple con las condiciones de:

e QueelVAN>O0
e QuelaTIR>TMAR

4.6 Andlisis de Escenarios

Pese a la demostracién previa en la que se demostrd la viabilidad del
proyecto, es menester analizar mas posibilidades antes de su ejecucion, con lo
cual este analisis pretende conocer posibles resultados mediante 40.000
distintas iteraciones a través del programa @Risk 5.0 para Excel con un error
del 5% (nivel de confianza 95%). En dicho andlisis las variables seran:

Tabla 4.12: Distribucién de las Variables de Entrada

Variables de Entrada Distribucion
Tasa de Crecimiento Anual de DIPASO S.A. Normal
TMAR Pert
Tasa de Descuento por Pronto Pago Normal

Fuente: Elaborado por Autores

Sintetizando los datos de cada una de estas variables, se tiene:



Tabla 4.13 Variables de Entrada

Name Graph Function Min| M.ean |Max
0.15 0.25
L v
Crecimiento RiskNormal(0,202;0,0202;RiskStatic(0,202)) -00 20%* +00
2Eths edths
T L
descuento por RiskNormal(0,0346;0,00346;RiskStatic(0,0346)) |-c0 | 003%** | +o0
pronto pago
3z 40
L . L)
TMAR / 2009 RiskPert(32,103;35,67;39,237;RiskStatic(35,67)) | -co | 35,67%*** | +00

Fuente: Elaborado por los Autores

* La tasa del 20.20% se obtuvo en el Anexo 38.
** |_a tasa de descuento por pronto pago se la obtuvo en el Anexo 32

*** E| calculo para hallar la TMAR se halla en el Anexo 37.




Se decidid establecer una distribucion normal para las variables de Tasa de
Crecimiento de la empresa y Tasa de Descuento por Pronto Pago porque éstas
se obtuvieron de datos histdricos de los que se establecié un promedio, y por
otro lado, se decidio usar la distribucion Pert para la TMAR por cuanto ésta se
ve influenciada por el Riesgo Pais que actualmente ha sido muy volatil,
haciéndolo con la finalidad de contrastar esta volatilidad y no castigar tanto al

proyecto en ejecucion.

Y como variables de salida se tendran a la TIR y al VAN, cuyos resultados se

muestran en la siguiente tabla:

Tabla 4.14: Variables de Salida

Name Min Mean Max 5% 95%
VAN / 2009 $ 359.948,30 | $ 456.286,90 | $ 564.025,20 | $ 413.850,40 | $ 500.848,00
TIR / 2009 89% 94% 99% 92% 96%

Fuente: Elaborado por los Autores



4.6.1 Variables que mas influyeron en el calculo del VAN

Grafico 7 Variables mas influyentes en el VAN

VAN S 2009

Regression Coefficients

@RISK Trial “Mersion
For Evaluation Purposes il

Zrecimienta

Tasa de descuento por pronto... In,ln

L o i I e ! = Y = |
-—-\:Iin:in:in:in:hn:in:in:i

Coefficient Yalue

Fuente: Elaborado por Autores

Como se muestra en el gréafico 4.1, la variable que mas influye en el calculo

del VAN es la Tasa de Crecimiento de DIPASO S.A. que, como se demostro
previamente es de 20,20%.

4.6.2 Variables que mas influyeron en el calculo de la TIR

Grafico 8 Variables mas influyentes en el TIR

TIR /2009

Regression Coefficients

Crecimiento

RISk Brsion

Ealuatiun Purposes Cnly

Tasa de descuenta por pronta... 4

Coefficient Yalue

Fuente: Elaborado por Autores



De igual manera, la variable mas influyente en el célculo de la TIR es la tasa
de crecimiento de DIPASO S.A.

4.6.3 Escenarios para el VAN

Como lo demuestra el siguiente gréfico, el valor minimo del VAN es de
$359.948,25 y el maximo es de $564.025,18, lo que muestra que el VAN para
este proyecto no va a poder ser cero y por ende no se realizara un escenario

pesimista.

Este grafico ademas muestra que en un escenario OPTIMISTA, existe un
58,1% de probabilidad de que el VAN sea mayor a $450.000.

Gréfico 9 Escenario Optimista (VAN)

WA/ 2009

—m 450,0

58, 1%
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i For Bvaluat rposes Cnly Mean  456286,3212

Std Dew 265243081
Walues 40000

350
400
5

550
GO0

Values in Thousands

Fuente: Elaborado por Autores

Si se desea un escenario MODERADO, se tiene que la probabilidad de que
el VAN sea menor que $420.000 es de 8,4%.



Gréfico 10 Escenario Moderado (VAN)
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Fuente: Elaborado por Autores

4.6.4 Escenarios parala TIR

La TIR obtenida por calculos de los autores fue de 94%. La probabilidad de

qgue la TIR sea mayor, segun @Risk es de 42,8% y la que sea menor es de

57,2%,

volviendo a corroborar la factibilidad del proyecto.

Gréfico 11 Escenario parala TIR
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Il TR zoos

Minirnurn 0,2924
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Fuente: Elaborado por Autores




CONCLUSIONES

Mediante los diversos estudios realizados para el presente trabajo como lo son el

estudio de mercado, estudio técnico y estudio financiero se puede concluir que:

e DIPASO S.A. durante sus 20 afios en el mercado ha tenido un crecimiento
significativo en ventas, el mismo que ha originado cambios constantes en la
infraestructura fisica, mas no en los procesos, los que en un gran porcentaje
siguen siendo los mismos de hace mucho tiempo atrds, con lo cual se
disminuye la eficiencia de la empresa afectando el nivel de competitividad en el
mercado. Los proveedores y los clientes internos corroboran este hecho en el

estudio de mercado.

e Que el servicio dado a los clientes que ha mantenido DIPASO a lo largo de los
afios ha sido excelente, sin embargo debido a los cambios del mercado y al
crecimiento de la compafila ésta se ve obligada a implementar nuevos
servicios, nueva tecnologia, nuevos formas de hacer las cosas que conlleven a

optimizar tiempo, reducir costos y aumentar el beneficio.

o Pese al criterio conservador al cual se someti6 el proyecto, durante su andlisis
financiero y econdémico, el mismo resultd econdmicamente factible, al ser la
rentabilidad ofrecida por el proyecto (TIR) mayor que la minima rentabilidad
exigida por el inversionista (TMAR), resultado corroborado por el Valor Actual

Neto del proyecto (VAN) gue es positivo.



RECOMENDACIONES

En base a los conocimientos académicos adquiridos, bibliografias, informacion
proporcionada por proveedores como técnicas de mejores procesos y demas los

autores pueden recomendar que:

¢ Dado que DIPASO S.A. tiene una vasta trayectoria en el mercado ecuatoriano,
se sugiere que esta entidad ponga en practica con caracter de inmediato la
reestructuracion de sus procesos por cuanto esto, como se demuestra en el
estudio financiero, repercutirA de manera favorable en su flujo de efectivo
incremental proporcionando una tasa de retorno alta aun en distintos

escenarios (siempre un VAN y una TIR mayor que O para este proyecto).

e Con el fin de perdurar en el tiempo, con la ventaja de poseer una gran cartera
de clientes y pese a ser considerado como proveedor de un excelente servicio,
se recomienda una mayor comunicacion con el cliente por medio de futuros
estudios de mercado que demuestren los ingresos a plazo de este proyecto, por

cuanto los investigadores por motivo tiempo no pudieron analizar.
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ANEXO 1

Organigrama del Area de RRHH

( AREA DE RRHH
(.
s -
Ing. Katty Bejarano
Jefa de RRHH
&
4 2 2
Ing. Andrés Plaas
Auxiliar de RRHH
&

Fuente: Elaborado por Autores



ANEXO 2

Organigrama del Area Financiera

Area Financiera

MBA Lenin Parra Zamora

Gerente Financiero Administrativo———

Eco. Alexis Salazar

Auditor Interno- Asistente Financiero

Ing. Katty Bejarano

Director Financiero

Departamento de Créditos y Cobranzas Departamento de Pagos, Proveeduria

y Tesoreria

Inés Madrunero

Jessenea Guerrén
Jefa de Dpto. de Créditos y Cobranzas

Ana Lozano

Auxiliar de Créditos y Cobranzas

Fuente: Elaborado por Autores



ANEXO 3

Organigrama del Area Contable

( Area Contable h
N J
|
( Ing. Katty Bejarano h
L Jefe de Area Contable )
( CPA Fermin Rodriguez h
L Contador )
( Eco. Alexis Salazar
L Auditor Interno
( Ing. Liliana Rodriguez
L Aucxiliar Contable

Fuente: Elaborado por Autores



ANEXO 4

Organigrama del Area de Ventas

Autoservicio 10 de Agosto

Ing. Francisco Rodriguez

23 Agentes Vendedores

( Area de Ventas D
\ J
|
( Ing. Ronny Suarez )
_ Jefe de Ventas )
1
1 | |
Departamento Call Center ( Departamento Matriz ) Departamento Autoservicios
(. J
( Johanna Lozano D ( Ma. Fernanda Roman D
_ Agente Vendedor Y, G Agente Vendedor Y,
( Alexandra Barreto h ( Génesis Macias h
L Agente Vendedor Y, q Agente Vendedor Y,
( Mariuxi Cedefio ) ( Ma. Auxiliadora Quinde )
§ Agente Vendedor ) q Agente Vendedor )

Autoservicio Jr.

Susana Roman

Fuente: Elaborado por Autores

17 Agentes Vendedores

Autoservicio H. Capac

Cinthia Camino

28 Agentes Vendedores




ANEXO 5

Organigrama del Area de Compras

( Area de Compras h
N\ I J
f Ing. Ronny Suéarez h
L Gerente de Compras )
1
1 P 1 < 1
Isis Gavilanez Darwin Suérez Roberto Baque
Agente de Compras L Agente de Compras ) Agente de Compras
e B A — —
Matriz Autoservicio Autoservicio
L ) Huayna-Céapac 10 de Agosto
f Auoservicio Jr. )
N\ J

Fuente: Elaborado por Autores



ANEXO 6

Organigrama del Area de Bodegas

Area de Bodegas

Sandro Heras

Jefe de Bodegas

1 1
Matriz Autoservicio Jr Autoservicio 10 de Agosto Autoservicio H. Capac
( ) X P . K
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L Administrador Bodegas Cuidado ) Administrador Bodegas Administrador Bodegas Administrador Bodegas
( Totoy )

L Administrador Bodegas Cuidado )

( Nelly de Jesus

kAdministrador Bodegas Cosméticos)

Geoconda Merchan

\Administrador Bodegas Articulos de)

Fuente: Elaborado por Autores




ANEXO 7

Organigrama del Area de Despachos

( Area de Despachos, Entregas y h
Logistica

(. I J

( N

Victor Arteaga

Jefe de Despachos, Logistica y Entrega
(& J

Departamento de Despachos

1 1 1
( Departamento de Transferencias h Departamento de Logistica
Locales

Jackeline Brito

Supervisor de Despachos

Arq. Cesar Torres

Supervisor de Despachos

Santiago Mora

Supervisor de Despachos

.

Danny Medina

Supervisor de Despachos

Fuente: Elaborado por autores

Ginger Lépez

Coordinadora Transferencias

Narcisa Pozo

Coordinadora de Logistica

3 Choferes

(3 Entregadores de Mercaderias Fuera )
del local

Marco Lema

Entregador de Mercaderias dentro del
(. = = J




ANEXO 8

Organigrama del Area de Sistemas de Informacion

( Area de Sistemas de b
S Informacion )
e N
Ing. Omar Cevallos
L Jefe del Area de Sistemas )
e N
Ing. Rolando Camacho
S Asistente de Mantenimiento )

Fuente: Elaborado por Autores



ANEXO 9

Organigrama del Area de Marketing

Area de Marketing

Monica Franco B.

Fuente: Elaborado por Autores



ANEXO 10

Ficha de Proceso Contratacion del Personal (Método 1)

) . Jefa RRHH
2.- Referencias trabajadores ﬁ

1.-Curriculums Vitae

Fuente: Elaborado por Autores



ANEXO 11

Ficha de Proceso Contratacion del Personal (Método 2)

Cargo vacante
Filtran a

Jefe Requisitos

RRHH Perfil | www.Multitrabajos.com

inscritos

Fuente: Elaborado por Autores



Anexo 12

Ficha de Proceso Capacitacion del Personal

Personas NO
dependientes

o Todas Areas (Poca
Capacitacion .
Frecuencia)
Externa

l

COTIZACION

Fuente: Elaborado por Autores




Anexo 13

Ficha de Proceso Capacitacion del Personal de Ventas

Personas con mayor

jerarquia y experiencia ::>

Capacitacion
Interna

Fuente: Elaborado por Autores

Todas Areas (+

Area de Ventas,
Autoservicios)

Personal joven, poca
experiencia




Anexo 14

Ficha de Proceso Apertura de Créditos

acepta

Jefa Créditos

Administradores SOLICITUD DE

y Cobranzas

locales DIPASO CREDITO

rechaza

v

-Nombres y Apellidos

- Domicilio -
RUCo C.l -
Propietario o no de entidad
comercial -Actividad
comercial  -Referencias
Comerciales y montos de
compra adquiridos -
Planillas servicios basicos

Fuente: Elaborado por Autores



Anexo 15

Ficha de Proceso Cobros de Facturas Vencidas

Jefa

Créditos y

Llamada
Cobranzas

4

Facturas vencidas
MUCHO TIEMPO

telefénica

Cobro por
parte del
mensajero

Fuente: Elaborado por Autores

Clientes cancelan
personalmente

Clientes piden
prérroga

Morosidad:
2.3%




Anexo 16

Ficha de Proceso Pago a Proveedores

Dpto. Compras = ingreso mercaderia

Dpto. Contabilidad = revision facturas
(retenciones, descuentos)

Autorizacién
Gerente Financiero

Dpto. Pagos = conforme vencimiento

Gerente Financiero NO autoriza

Poca liquidez ventas diarias locales F./ menos $5000 =
+ Pago_efectivo

NO extrae dinero de Bancos <

F./ mds $5000 =
Pago cheque

Fuente: Elaborado por Autores



Anexo 17

Ficha de Proceso Egresos de Efectivo y Cheques

Autorizacién Documento

Gerente Aprobacién
Financiero

Salidas dinero

y cheques

Fuente: Elaborado por Autores



Anexo 18

Ficha de Proceso Verificacion de Liquidez en bancos

Sistema interno empresa

Verificacion

liquidez en bancos . . .
q Directora Financiera

Estados de Cuenta

Verificacion on line

Fuente: Elaborado por Autores




Anexo 19

Ficha de Proceso Presentacion y elaboracién de documentos contables

Auditor
Documentos

Interno
contables, Estados Jefa Area
financieros Contable
v

Fuente: Elaborado por Autores

Gerente

Financiero



Anexo 20

Ficha de Proceso Recepcién de Arqueos de Caja

Arqueo de

Matriz

Caja con respaldos

3 Autoservicios Arqueo de

Caja con respaldos

\
/

Fuente: Elaborado por Autores

Area Contable

y

Cuadra valores del
sistema vs. Arqueo
de cajas vs. Efectivo
recibido en Dpto .
de Pagos




Anexo 21

Ficha de Proceso Toma de Pedidos a los Clientes de Call Center

Toma pedidos + Registro

pedido =
DOBRA

Dpto. Call

Center comunicacién promociones Orden de Venta ]

Fuente: Elaborado por Autores



Anexo 22

Ficha de Proceso 13: Atencidén al cliente en Matriz

Estado:

Iy Registro .
Dpto Matriz Clientes Atencién tras cdido - Pendiente,
mayoristas mostrador P hastla que
DOBRA efectue pago

Fuente: Elaborado por Autores



Anexo 23

Ficha de Proceso 14: Ventas en Autoservicios

Vendedores

Autoservicios
ofertan producos

en perchas

Fuente: Elaborado por Autores

Perchas a su cuidado




Anexo 24
Ficha de Proceso Sugeridos y Elaboracion de Ordenes de Compra

1 agente

vendedor

—» Matriz y Autoserv JR.

1.- Revision stock

1 agente Autoserv Huayna Capac

existente locales vendedor

1 agente
vendedor

Autoserv 10 de Agosto

I

2.-Solicita DOBRA > SUGERIDO compras
promedio
3.- Revisién Sugeridos Agentes
Vendedores

Orden de
Compra

Proveedores

Fuente: Autores



Anexo 25

Ficha de Proceso Transferencias desde Matriz

Compras Transferencia en Impresa por Coordinadora

Borrador de Transferencias

Fuente: Elaborado por Autores



Anexo 26

Ficha de Proceso Transferencias desde Sucursales

Compras » Transferencia en > Impresa por Jefe de
Borrador

Bodega

Fuente: Elaborado por Autores



Anexo 27.

Ficha de Proceso Ingresos de Mercaderia

Orden de Compra vs Factura Recepcidn

proveedor Mercaderias

(BODEGA)

Andlisis

bonificaciones y Ordenes devolucién:

Agentes prod mal estado o no

deseados

descuentos
vendedores

acordados

Fuente: Elaborado por Autores



Anexo 28

Ficha de Proceso 19: Recepcién de Mercaderias

CUADRAR
Orden de Compra vs

Dpto Compras entrega lefe
Orden de Compra Despacho

Recepcion

Mercaderias Factura proveedor

v

Dpto Compras
(ingreso

mercaderia)

Fuente: Elaborado por Autores



Anexo 29

Ficha de Proceso Correccion de Ordenes de Venta

No Aprueba
Clientes que Vendedora entrega ticket Jefa de Créditos y
poseen crédito, de orden de vta. ! Cobranzas.
retiro no en el
momento ™ Aprueba
!
Area de
Despachos Pasaa <

Coordinadora de

l Logisitca

Entrega de
A 4
Mercaderia Correccion de
Factura

Fuente: Elaborado por Autores



Anexo 30

Ficha de Proceso Impresion y liquidacién de transferencias desde Matriz

Comprador realiza la Transferencia es impresa por
. . . < Transferencia pasa a
transferencia en el sistema, Coordinadora de - p
opcién “Borrador” > Transferencias > Despachos

!

Liquidacién de Transferencias

Fuente: Elaborado por Autores



Anexo 31

Ficha de Proceso Impresion y liquidacion de transferencias desde Sucursales

Comprador realiza la Transferencia es impresa y Liquidacion de
transferencia en el despachada por Jefe de Tanstarencios
sistema, opcion - Bodegas >

“Borrador”

Fuente: Elaborado por Autores



ANEXO 32

EMPRESAS % DESC ANTES/ DESPUES DIAS
Unilever 1 Después de IVA 3
Colgate 2 Después de IVA 3
Ecobel 2 Después de IVA 8
Eveready 2 Después de IVA 8
Fabell 2 Después de IVA 8
Garzozi 2 Después de IVA 8

2%N/V 2dias/
Grupo Comercial Ward Saud 2 Después de IVA Fact.NO 30 dias Fle
Kimberly 2 Después de IVA 5
L. Henriquez 2 Antes de IVA 8
Lab. NAZAIRE 2 Después de IVA 8
Otelo 2 Después de IVA 8
Pydaco 2 Después de IVA 8
Bic 3 Después de IVA 5
Difare 3 Después de IVA 8
Estuardo Sanchez 3 Después de IVA 15
Import Comer Loor 3 Después de IVA 45-30
Johnson 3 Después de IVA 5
Lab HG 3 Antes de IVA 3
Los cosméticos (30%) son a 15 dias y los
2 Después/pafiales exclusivo absorbentes (23.52%) son a
Zaimella 3 dias més el 3% por pronto pago
BDF 4 Después de IVA 4
Lab. Lansey/Recamier 4 Antes de IVA 20
Tecnoguimicas del Ecuador 4 Después de IVA 45
Virumec 4 Después de IVA 8
Distr. Arevalo 5 Antes de IVA 1
Drocaras 5 Antes de IVA 5
Garcos 5 Después de IVA 10
Lab. Negrete 5 Antes de IVA 1
Sabijer’s 5 Incluidos en Fact. 8
Loor Briones 6 Después de IVA 1
Lab. Orofarm 7 Después de IVA 7
Impor Chen 2 Antes de IVA 5
Mercantil Mabar 5 Después de IVA 1
Quala 3 Después de IVA 45
René Chardon 2 Antes de IVA 8
Familia Sancela 1 Después de IVA 45
Cordero Alvarez Pablo 10 Después de IVA 8
Canelo Angulo Marijuri 10 Después de IVA
Productora Internacional
de Cosméticos 3 Antes de IVA-1dia-Ines Madrufiero 803
Crisol 2 Antes de IVA 8
TOTAL 135
PROMEDIO 3,46

Fuente: Elaborado por Autores
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ANEXO 33

Acreedores DIAS Compras DESCUENTO Compras DESCUENTO | Total general

UNILEVER ANDINA ECUADOR S.A. 3| $1.507.422,55| $16.883,13 $1.641.102,19| $18.380,34 $35.263,48
KIMBERLY-CLARK ECUADOR S.A. 3| $1.251.487,94| $28.033,33 $1.636.896,12 | $36.666,47 $ 2.888.384,06
JOHNSON & JOHNSON DEL ECUADOR S.A. 8| $1.148.362,17| $34.450,87 $1.232.669,99 | $36.980,10 $2.381.032,16
COLGATE-PALMOLIVE DEL ECUADOR S.A. 8 $984.106,74 | $22.043,99 $1.331.277,51| $29.820,62 $2.342.679,09
LABORATORIOS FABELL S.A. 8 $312.238,36 $6.994,14 $739.056,82 | $16.554,87 $1.051.295,18
MERCANTIL GARZOZI & GARBU S.A. 8 $456.146,29 | $10.217,68 $379.535,65 $ 8.501,60 S 835.681,94
ZAIMELLA DEL ECUADOR S.A. 2 $363.010,22 $8.131,43 $ 353.865,05 $7.926,58 $716.875,27
PRODUCTOS FAMILIA SANCELA DEL ECUADOR S.A. 5 $273.456,59 $3.062,71 $ 437.958,89 $4.905,14 $711.415,48
IMPORTADORA COMERCIAL LOOR S.A. 8 $297.914,69 | $10.009,93 $329.206,28 | $11.061,33 $ 628.579,24
DIFARE S.A. 8 $262.089,87 $ 8.806,22 $282.222,49 $9.482,68 $547.167,79
EVEREADY ECUADOR C.A. 8 $201.067,49 $4.503,91 $264.829,24 $5.932,17 $ 465.896,73
LABORATORIOS RENE CHARDON DEL ECUADOR CIA. LTDA. 8 $142.839,95 $2.856,80 $151.697,19 $3.033,94 $294.537,14
QUALA ECUADOR S.A. 8 $96.643,04 $3.247,21 $154.288,28 $5.184,09 $270.018,50
LABORATORIOS LANSEY S.A. 5 $141.909,56 $5.676,38 $127.931,15 $5.117,25 $ 269.840,71
BIC ECUADOR (ECUABIC) S.A. 15 $90.634,31 $3.045,31 $154.616,77 $5.195,12 $ 245.251,08
OTELO FABELL S.A. 45 $207.554,35 $4.649,22 $541,92 $12,14 $ 208.096,27
GRUPO COMERCIAL E INDUSTRIAL WARD-SAUD S.A. 5 $ 106.545,56 $2.386,62 $101.007,88 $2.262,58 $ 207.553,44
VIRUMEC S.A. 3 $94.560,82 $4.236,32 $101.700,51 S 4.556,18 $196.679,85
ALMACENES ESTUARDO SANCHEZ S.A. 15 $112.968,98 $3.795,76 $71.324,40 $ 2.396,50 $187.061,73
MERCANTIL MABAR 4 $59.936,18 $3.356,43 $ 89.548,35 $5.014,71 $149.484,53
CRISOL COMERCIAL S.A. 20 $ 0,00 $ 0,00 $ 147.552,04 $3.305,17 $ 147.552,04
ECOBEL (HENRY GRAU) 45 $72.499,21 $1.623,98 $61.451,57 $1.376,52 $133.950,78
LOOR BRIONES HOMERO ANTONIO $56.389,74 $3.789,39 $58.771,47 $3.949,44 $116.994,57
SABIJER" S S.A. $46.791,68 $2.339,58 $59.976,68 $2.998,83 $106.768,36
PRODUCTORA INTERNACIONAL DE COSMETICOS S.A. $34.035,62 $1.021,07 $58.620,91 $1.758,63 $92.656,53
LABORATORIOS H.G., C.A. 10 $54.748,42 $1.642,45 S 34.066,27 $1.021,99 S 88.814,69
TECNOQUIMICAS DEL ECUADOR S.A. $34.374,20 $1.539,96 $29.978,12 S 1.343,02 S 64.352,32
GARCOS S.A. $26.176,70 $1.465,90 $38.104,20 $2.133,84 S 64.280,90




29
30
31
32
33
34
35
36
37
38

DROCARAS INDUSTRIAS Y PRESENTACIONES S.A. 1 $30.609,23| $1.530,46 $33.622,01| $1.681,10 $64.231,24
DISTRIB.AREVALO 7 $32.796,50 | $1.639,83 $10.261,01 $ 513,05 $43.402,51
CANELO ANGULO MARYURI DEL PILAR 5 $2.348,99 $ 263,09 $38.711,32| $4.335,67 $ 41.060,31
L.HENRIQUES & CIA. S.A. 1 $14.623,72 $292,47 $13.882,18 $277,64 $ 28.505,90
IMPORTADORA CHEN 45 $19.771,61| $3.954,32 $7.483,87| $1.496,77 $27.255,48
LABORATORIO OROFARM 8 $12.081,42 $947,18 $13.578,74|  $1.064,57 $ 25.660,16
LABORATORIOS NAZAIRE S.A. 45 $19.700,02 $ 441,28 $0,00 $0,00 $ 19.700,02
PYDACO CIA. LTDA. 8 $3.072,69 $ 68,83 $9.034,46 $202,37 $12.107,15
LAB.NEGRET C.A. 8 $11.660,40 $ 583,02 $0,00 $0,00 $11.660,40
CORDERO ALVAREZ PABLO GIAMIL MARCELINO 8 $1.563,51 $175,11 $8.330,38 $ 933,00 $9.893,89
Total general 10,82 | $8.584.139,32| $209.705,32 | $10.204.701,91| $247.376,02| $15.731.640,92

Descuento a DIPASO S.A. por pronto pago

TOTAL DE DESCUENTO EN EL ANO 2007

$209.705,32

TOTAL DE DESCUENTO EN EL ANO 2008

$247.376,02

PROMEDIO DE DESCUENTO PARA EN ANO 2009

$ 228.540,67

Fuente: DIPASO S. A.




ANEXO 34

MONTO DE COMPRA

NUMERO PROVEEDOR ANO 2007
1 UNILEVER ANDINA ECUADOR S.A. 1.342.757,42
2 KIMBERLY-CLARK ECUADOR S.A. 1.338.748,55
3 INDUSTRIAS ALES C.A. 1.263.143,08
4 COLGATE-PALMOLIVE DEL ECUADOR S.A. 1.136.024,04
5 JOHNSON & JOHNSON DEL ECUADOR S.A. 1.067.165,20
6 NESTLE ECUADOR S.A. 670.049,41
7 LABORATORIOS FABELL S.A. 596.460,65
8 PRODUCTOS FAMILIA SANCELA DEL ECUADOR S.A. 369.965,94
9 MERCANTIL GARZOZI & GARBU S.A. 317.856,08
10 COSMETICORP S.A. 292.644,19
1 ZAIMELLA DEL ECUADOR S.A. 291.886,73
12 ESKIMO S.A. 269.510,57
13 DIFARE S.A. 260.437,35
14 IMPORTADORA COMERCIAL LOOR S.A. 256.919,93
15 HENKEL ECUATORIANA S.A. 246.879,27
16 MANHATTAN BUSINNES LIMITED 233.599,52
17 EVEREADY ECUADOR C.A. 209.900,17
18 IMPORTADORA BOHORQUEZ C. LTDA. 190.291,49
19 BOTICAS UNIDAS DEL ECUADOR C.A. 186.095,40
20 BIC ECUADOR (ECUABIC) S.A. 151.081,04
21 CRISOL COMERCIAL S.A. 147.552,04
22 GLAXOSMITHKLINE ECUADOR S.A. 145.441,31
23 BDF BEIERSDFORF S.A. 143.830,75
24 LABORATORIOS RENE CHARDON DEL ECUADOR CIA. LTDA. 131.158,99
25 QUALA ECUADOR S.A. 127.096,39
26 NEW YORKER S.A. 105.150,26
27 LABORATORIOS LANSEY S.A. 99.568,14
28 LABORATORIOS FARMACEUTICO GEAN 97.173,80
29 GUILLERMO HOLGUIN BAYAS 95.192,14
30 IMAGEN S.A. 91.677,17
31 SHINS TRADING CO.INC 91.263,62
32 CASA MOELLER MARTINEZ C.A. 90.812,36
33 GRUPO COMERCIAL E INDUSTRIAL WARD-SAUD S.A. 89.623,92
34 BABYS .A. 87.295,30
35 MERCANTIL MABAR 79.727,19




36 VIRUMEC S.A. 76.896,94
37 ALMACENES ESTUARDO SANCHEZ S.A. 70.112,74
38 GENERAL DE DISTRIBUCIONES GENDISCA C.A. 68.680,95
39 ROCA OLGA 66.102,19
40 CHASE INTERNATIONAL EXPORTS LT 64.581,11
41 MAY’'S 62.377,93
42 PRODUCTORA INTERNACIONAL DE COSMETICOS S.A. 58.620,91
43 ECOBEL (HENRY GRAU) 57.530,21
44 SUPERIMPORT S.A 55.712,32
45 GARZON JORGE — DOMITILA 55.083,13
46 AGRIPAC S.A. 55.026,65
47 ANGEL TOYS CORP 53.146,33
48 SABIJER” S S.A. 52.005,48
49 LUIS YAGUAL 50.446,52
50 JARAMILLO ROCIO 50.397,06
51 LABORATORIO FARMACEUTICO WEIR 50.176,57
52 LOOR BRIONES HOMERO ANTONIO 47.877,39
53 MITE OSEAS 44.870,12
54 EDMO LUDERNA CASTILLO 44.150,27
55 BASSA 42.048,90
56 GRANDEX S.A. 40.577,79
57 AGUSTIN FREIRE 38.771,34
58 CANELO ANGULO MARYURI DEL PILAR 38.711,32
59 INDUSTRIAL Y COMERCIAL COSMEFIN C. LTDA. 37.587,30
60 ECUACOLOR LABORATORIO FOTOGRAFICO S.A. 35.987,78
61 ZHU ZHIHUAN 35.910,11
62 MEGA OFERTA S.A. 34.900,68
63 LAS FRAGANCIAS CIA.LTDA 33.355,72
64 LAGOS LUIS 32.228,98
65 LABORATORIOS CARVAGU S.A. 32.126,98
66 MORALES JOSE 31.496,58
67 LABORATORIOS H.G., C.A. 30.731,10
68 DROCARAS INDUSTRIAS Y PRESENTACIONES S.A. 29.921,31
69 WOODY TOYS 29.748,57
70 GARCOS S.A. 29.389,27
71 BEAUTY TREATS 28.202,69
72 OPERFEL 26.317,07
73 ESTHER HERAS 26.248,40
74 GENERAL DE DISTRIBUCIONES GENDISCA C.A. 25.293,67




75 TECNOQUIMICAS DEL ECUADOR S.A. 24.909,75
76 LABORATORIOS CARDY CIA. LTDA. 23.555,08
77 PALEA CORPORATION 22.980,66
78 CALJARSA S.A. 22.122,86
79 INDUSTRIAS MUSHEE S.A. 22.078,61
80 MORALES TORRES LUIS ERNESTO 22.034,79
81 ALMACEN PROMOCIONES JR 21.832,40
82 RICH ON INC. 21.770,04
83 IMPORSUCRE S.A. 20.585,49
84 QUIFATEX S.A. 19.777,98
85 JAIRO MEJIA (COLOMBIA) 18.006,61
86 FIGUEROA ORDONEZ JUAN CARLOS 17.960,44
87 WESTMASTER S.A. 17.185,00
88 MENDEZ Y ASOCIADOS ASOMEN S.A. 16.964,89
89 TORVI 16.740,80
90 DERBY S.A. 14.394,05
91 ADORO COSMETICS 14.337,25
92 LABORATORIO OROFARM 12.716,57
93 FARMACON S.A. 12.468,29
94 AROMA COSMETICS INC. 12.031,88
95 INPROFARM S.A. 11.742,77
96 CORPORACION COMERCIAL S.A. CORCOMERCIAL 11.008,11
97 SOLIMPLE SOLUCIONES IMPLEMENTADAS SIMPLE C.LTDA. 10.962,17
98 VESTIRAMA S.A. 10.488,37
99 MOLINA SARMIENTO JOHN EDUARDO 10.366,16
100 KONEX 10.072,43
101 CRAFIKLES S.A. 9.938,55
102 DI-ORO INTERNACIONAL 9.680,95
103 L.HENRIQUES & CIA. S.A. 9.539,26
104 DISTRIBUIDORA ROMERO REYES S.A. 9.498,95
105 ROYAL METAL INDUSTRIAL CO.LTDA 8.939,08
106 Lab- NYSE Cia. Ltda. 8.879,41
107 LABORAT.JOSE QUIROZ PEREZ CIA. LTDA 8.715,30
108 FLORES TIBANTA JULIA EDITH 8.568,00
109 CORDERO ALVAREZ PABLO GIAMIL MARCELINO 8.330,38
110 DISTRIB.AREVALO 8.096,84
111 YUHANG INTERNATIONAL S.A. 7.671,63
112 IMPORTADORA CHEN 7.483,87
113 GARLAND BEAUTY PRODUCTS 7.336,65




114 LOOR JULIO 7.214,00
115 FARMACIA LUIS ANTONIO 7.200,00
116 PYDACO CIA. LTDA. 7.018,45
117 IMPORT.Y EXPORT.JOHN JOHN S.A. 6.821,14
118 COMPARNIA ANDINA DE COMERCIO CONSUMA CIA.LTDA. 6.632,51
119 INDUSTRIAS QUIMICAS GUAYAS C. LTDA. 6.552,00
120 ZHU ZHIPENG 6.250,55
121 COM.AMOROSO 6.229,08
122 AMERICAN ACCESORIOS 5.985,08
123 CARLOS MONTENEGRO CAZAR 5.951,66
124 GADS TOYS 5.852,23
125 L.A.SPLASH COSMETICS 5.555,16
126 CAMEO COSMETIC 5.151,46
127 RONGCHENG FUBANG COSMETICS CO. LTD 5.069,30
128 MOSQUERA ALEJANDRO 4.640,92
129 ALICORP 4.490,23
130 MERCANTIL PINTADO 4.485,12
131 ALMACEN PROMOCIONES S.A. 4.185,31
132 BEAUTY SUPPLY INTERNATIONAL S.A. 4.159,24
133 IMPORTADORA COMERCIAL VANE.DI 4.101,00
134 ALMACEN POPULAR 4.051,37
135 MONTALVAN LOPEZ SEGUNDO 4.047,60
136 BIDELSA 3.806,04
137 QUILACHAMIN GALLARDO MA. LOURDES 3.522,11
138 BEAUTY GIRL 3.183,92
139 TRENZATEX 3.120,75
140 IMPORTADORA UNIVERSAL 2.962,50
141 JORDANA COSMETICS CORP. 2.700,01
142 PASSIONES S.A. 2.624,73
143 FLORES SANCHEZ BOLIVAR 2.580,00
144 INDUMECA PLASTFORT 2.498,43
145 GRUPO IMAR S.A 2.482,51
146 AVELLAN RUIZ NARCISA ANABELLA 2.446,60
147 DEAGOST S.A. 2.419,68
148 CASTILLO BYRON 2.350,00
149 BULJUBASICH MURILLO ADELA MONICA 2.232,50
150 PANDA IMPORT EXPORT S.A. 2.189,58
151 AMADA RODRIGUEZ 2.173,99
152 MEGANEGOCIOS S.A 2.133,65




153 CALPLUSH 1.998,23
154 INTERPHARM DEL ECUADOR S. A. 1.832,04
155 IMP. Y EXP. ROSEN S.A 1.564,25
156 TH FOREVER INC 1.563,75
157 SOCIEDAD PREDIAL Y MERCANTIL MILATEX S.A. 1.524,95
158 ESTILOS Y MONOS 1.287,60
159 AMUSE COSMETICS INC. 1.278,79
160 INDUSTRIAS ALES C. A. 1.245,38
161 RODRIGUEZ MARTHA 1.200,00
162 CASTILLO MARCOS 1.200,00
163 FANTAPE S.A. 1.087,20
164 COMERCIAL ABARROTES VIVERES VERA S.A. CAVIVESA 1.039,00
165 NORITEX 1.003,66
166 DORIS MEDINA 1.000,00
167 MAYLAND INC 997,34
168 ECUAQUIMICA 994,51
169 ESPINOZA DIAZ AURELIO RAMIRO 941,15
170 MACIAS LUIS CREACIONES M&M 912,00
171 RODRIGUEZ MERCEDES 684,00
172 CANDLECROSS S.A. 638,40
173 OTELO FABELL S.A. 541,92
174 PARRA CASTRO JAVIER ENRIQUE 500,00
175 MOLINA ALLAN PAUL 378,00
176 SOLIS SARA 345,60
177 OTROS 336,09
178 IMPORTADORA COMERCIAL KAREN 330,00
179 CARCHI PROCEL ANGEL SAMUEL 304,00
180 ISOLMUS S.A. 260,04
181 GLOBAL ELECTRIC 178,61
182 LABMAC S.A. 174,46
183 STEFANIE FASHION INC 139,50
184 SANCHEZ ABAD INES 100,00
185 COBO ENCALADA WLADIMIR FRANCISCO MERCATEX 64,08
186 YANG LIQUN 42,85
187 BRAVO CORONEL WILLIAM EDUARDO D MUJERES 29,90
188 PROCEL ZOILA ANGELA 4,29

TOTAL COMPRAS ANO 2007

$ 14.803.894,11

Fuente: Elaborado por Autores




ANEXO 35

CALCULO PARA DETERMINAR EL PORCENTAJE POR AMPLIACION

PRINCIPAL (MAYORISTA)
MES
10 2008
11 $955,835.65
12 $718,672.04 0.75
$922,956.14 1.28
PROMEDIO 0.98
JUNIOR
MES
10 2008
11 $190,519.03
12 $188,224.16 0.99
$196,322.74 1.04
PROMEDIO 1.02
10 DE AGOSTO
MES
10 2008
11 $303,346.82
12 $289,011.08 0.95
$338,929.50 1.17
PROMEDIO 1.06
PROMEDIO GENERAL 1.02
HUAYNA-CAPAC
MES 2008
10 $381,553.19
11 $343,864.96 0.90
12 $478,041.18 1.39
PROMEDIO 1.12
POR AMPLIACION 0.10

Fuente Elaborado por los autores




ANEXO 36

COSTOS INCURRIDOS EN LA AMPLIACION DEL AUTOSERVICIO
HUAYNA-CAPAC

$53,750.49

Ampliaciéon del local en 185,75 m2
$9,300.00

Nuevas instalaciones

$15,486.00
Adquisiciones de nuevas perchas,
mostradores y puertas enrolladoras.

$78,536.49
Suman

Fuente Elaborado por Autores




ANEXO 37

DIPASO S.A.
FLUJO DE EFECTIVO INCREMENTAL COMPACTADO
2009 2010 2011 2012 2013
AUMENTO INGRESOS POR VENTAS (+)
Ingresos por Merchandising (General) $167.671,55 $ 201.541,20 $242.252,52 $291.18753 | $ 350.007,41
Ingresos por ampliacion(Sucursal HUAYNA-
CAPAC) $ 9.681,67 11.637,36 $13.988,11 $ 16.813,71 20.210,08
Total de Ingresos por Venta $177.353,21 $ 213.178,56 $256.240,63 $ 308.001,24 | $ 370.217,49
AUMENTO DE LOS COSTOS (-)
Sueldos y Salarios $ 58.200,00 $ 58.200,00 $ 58.800,00 $ 58.800,00 | $ 58.800,00
Capacitacion $ 10.000,00 $ 5.000,00 $ 2.000,00 $2.500,00 $ 2.500,00| $ 2.000,00
Gastos por Logistica $ 22.680,00 $ 22.680,00 $22.680,00 $ 22.680,00 | $ 22.680,00
Gastos por Mantenimiento de Vehiculo $ 28.800,00 $ 28.800,00 $28.800,00 $28.800,00 | $ 28.800,00
Gastos por Servicio por Consultoria Externa $10000
Gastos por Infraestructura $ 318.786,00 $ - $ - $ - -
Adquisicién de Vehiculo $ 26.475,00 $ - $ - $ - -
Gastos por Software $ 1.800,00 $ 5.400,00 $ - $ $ - -
Gastos por Cédigos Fuentes $ - $ - $ 20.000,00 $ 20.000,00| $ 10.000,00
Gastos por Viaticos $ 87,00 $87,00 $ 87,00 $ 87,00 87,00
Total del Aumento de los Costos $ 146.642,00 $ 111.767,00 $132.867,00 $ 132.867,00 122.367,00
AHORRO DE COSTOS (+)
Sueldos y Salarios $ 16.800,00 $ 16.800,00 $ 16.800,00 $16.800,00 | $ 16.800,00
Ahorro por Pronto pago en las compras 228.540,6? $ 236.448,18 $ 244.629,29 253.09346 | $ 261.850,49
Total del Ahorro de los Costos 245.340,6? $ 253.248,18 $ 261.429,29 269.89346 | $ 278.650,49
Total de Flujo de Caja Incremental $ - 340.586,00 $ 276.051,89 $ 354.659,74 $ 384.802,92 445.027,70 | $ 526.500,98
$
VAN 455.567,42
TMAR 35,67%
TIR 94%




ANEXO 38

Total Total Total Neto
2006 2007 2008 (CON IVA) (SIN IVA)
Total (CON Total (CON Total (CON
Ro6tulos de fila IVA) Neto (SIN IVA) IVA) Neto (SIN IVA) IVA) Neto (SIN IVA)
10 DE
AGOSTO 2197620.31 1980846.55 2595040.5 2349134.34 3558072.96 3218104.85 8350733.77 7548085.74
CUENCA* 122996.38 109259.36 122996.38 109259.36
FERIAS* 5545.57 4927.21 502453.18 449064.74 507998.75 453991.95
HUAYNA
CAPAC 0.08 0 4923633.11 4449295.64 4923633.19 4449295.64
JUNIOR 2334353.23 2107944.56 2382690.22 2156863.83 2528184.83 2291624.82 7245228.28 6556433.21
PRINCIPAL 12830444.44 11476336.65 12046313.45 10791333.53 10583455.48 9416240.59 35460213.37 31683910.77

Total general

$17,367,963.55

$15,570,054.97

$17,649,493.81

$15,855,655.80

$21,593,346.38

$19,375,265.90

$56,610,803.74

$50,800,976.67

CRECIMIENTO
ANUAL

1.83%

20.20%

Fuente: DIPASO S.A.




	Microsoft Word - Tesis Total
	Microsoft Word - Tesis Total
	Microsoft Word - Tesis Total

