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RESUMEN

Esta tesina fue aplicada a la comercializadora Papel Segura, dedicada a la
compra y venta de insumos de papeleria. En vista de su constante crecimiento
Papel Segura, decidi6 afrontar un cambio radical a la toma de decisiones,
basandose en la evidencia, en datos sélidos y confiables que estén disponibles
a tiempo. Por lo cual opto valerse de un Sistema de Control de Procesos
Empresarial basados en indicadores de gestion y desempefio para los procesos

de ventas y cobranza que constituyen el core business del negocio.

A continuacion se desarrollan 6 capitulos, en el capitulo | se describiran los
conceptos utilizados en el desarrollo del estudio, entre estos tenemos conceptos
asociados a procesos, indicadores, flujo de procesos, datawarehouse, modelo
de datos, dashboard, etc. En el capitulo Il se describe el modelo de negocio de
la empresa, compuesto de légica de negocio, procesos, productos y servicios,

entorno y estructura organizacional.

En los capitulos Ill, IV se empieza a aplicar la metodologia Sistema de procesos
empresariales por medio de indicadores de gestion, se establece el proceso de

carga de datos y los dashboard de presentacion de resultados.
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INTRODUCCION

Para efectos del presente trabajo a partir de este momento llamaremos a la
empresa en estudio Papel Segura.

La empresa en la cual se va a efectuar esta tesis es una comercializadora y su

actividad principal es la compra y venta de insumos de papeleria.

En la actualidad la empresa no cuenta con un Sistema de Gestion que le
permita administrar de forma ordenada las expectativas del negocio. Sin
embargo Papel Segura esta consciente del problema que representa esto y
considero oportuno implementar un Sistema de Control de Procesos por medio
de Indicadores de Gestion para el proceso de venta y cobranzas, ya que son los

mas significativos del negocio.

Este sistema le permitira a la empresa medir el grado de desempefio por medio
de los indicadores de gestion, los cuales mediante su evaluaciéon periddica

aportan a la toma de decisiones.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 'Modelo Punto
1.1.1 Definicion
Es un modelo sencillo para poder representar la situacion a estudiar y analizar.
Se focaliza en obtener la respuesta a las consultas que se realizan.
1.1.2 Elementos
= Dimensiones
* Punto

= Enlaces

! Aplicativo Informatico Ing. Dalton Noboa
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Nombre de las dimensiones: " Representa a los valores de

Identifica las dimensiones Hecho
Branch Customer
Sales
Region Product
Supplier Time
Conector:

Relaciona a las dimensiones y el punto

Figura 1.1 Ejemplo de un modelo punto

Fuente: Aplicativo informatico Ing. Dalton Noboa
1.2 ’Data Warehouse
1.2.1 Definicion

Es un almacén o repositorio para los datos. Muchos expertos definen el data
warehouse como un almacén de datos centralizados que introduce datos en un
almacén de datos especifico llamado data mart. Otros aceptan una amplia

definicion de data warehouse, como un conjunto integrado de data marts.

Es un repositorio de datos de muy facil acceso, alimentado de numerosas
fuentes, transformadas en grupos de informacion sobre temas especificos de

negocios, para permitir nuevas consultas, analisis y decisiones.

? Elizabeth Gutiérrez K, Universidad de Santiago de Chile
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Data Warehouse Cube I i |
| T8y

"?“ vy
]
(=]
-

Oracle

Access

Your existing Information infastruture

MS Encel

Figura 1.2. Representacion de un Data Warehouse
Fuente: Diego Martin Vacarezza, Analista de Bl

1.2.2 Caracteristicas
La data warehouse se caracteriza por ser:

Integrado: los datos almacenados en el datawarehouse deben integrarse en
una estructura consistente, por lo que las inconsistencias existentes entre los
diversos sistemas operacionales deben ser eliminadas. La informacion suele
estructurarse también en distintos niveles de detalle para adecuarse a las

distintas necesidades de los usuarios.

Tematico: solo los datos necesarios para el proceso de generacion del
conocimiento del negocio se integran desde el entorno operacional. Los datos
se organizan por temas para facilitar su acceso y entendimiento por parte de los
usuarios finales. Por ejemplo, todos los datos sobre clientes pueden ser
consolidados en una unica tabla del datawarehouse. De esta forma, las
peticiones de informacion sobre clientes seran mas faciles de responder dado

que toda la informacién reside en el mismo lugar.
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Historico: el tiempo es parte implicita de la informacion contenida en un
datawarehouse. En los sistemas operacionales, los datos siempre reflejan el
estado de la actividad del negocio en el momento presente. Por el contrario, la
informaciéon almacenada en el datawarehouse sirve, entre otras cosas, para
realizar analisis de tendencias. Por lo tanto, el datawarehouse se carga con los
distintos valores que toma una variable en el tiempo para permitir

comparaciones.

No volatil: el almacén de informaciéon de un datawarehouse existe para ser
leido, pero no modificado. La informacioén es por tanto permanente, significando
la actualizacién del datawarehouse la incorporacion de los ultimos valores que
tomaron las distintas variables contenidas en él sin ningun tipo de accion sobre
lo que ya existia.

Otra caracteristica del datawarehouse es que contiene metadatos, es decir,
datos sobre los datos. Los metadatos permiten saber la procedencia de la

informacion, su periodicidad de refresco, su fiabilidad, forma de calculo... etc.

Los metadatos seran los que permiten simplificar y automatizar la obtencién de

la informacion desde los sistemas operacionales a los sistemas informacionales.
1.2.3 Principales aportaciones de un DataWarehouse

v Proporciona una herramienta para la toma de decisiones en cualquier
area funcional, basandose en informacion integrada y global del negocio.

v Facilita la aplicacién de técnicas estadisticas de analisis y modelizacién
para encontrar relaciones ocultas entre los datos del almacén; obteniendo

un valor afadido para el negocio de dicha informacién.
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v Proporciona la capacidad de aprender de los datos del pasado y de
predecir situaciones futuras en diversos escenarios.

v' Simplifica dentro de la empresa la implantacién de sistemas de gestion
integral de la relacién con el cliente. Supone una optimizacion tecnologica
y econdmica en entornos de Centro de Informacion, estadistica o de

generacién de informes con retornos de la inversion espectaculares.
1.3 ‘*Datamart
1.3.1 Definicion

Un Datamart es una base de datos departamental, especializada en el
almacenamiento de los datos de un area de negocio especifica. Se caracteriza
por disponer la estructura 6ptima de datos para analizar la informacién al detalle
desde todas las perspectivas que afecten a los procesos de dicho
departamento.

Existen varios enfoques para construir data marts. Un enfoque es construir un
dw corporativo que puede ser usado directamente por los usuarios y proveer los
datos para otros data marts. Otro enfoque es construir varios data marts con una
vista para la virtual integracién en un warehouse, y el enfoque final es construir
la infraestructura para un dw corporativo mientras al mismo tiempo se construye

uno o mas data marts para satisfacer las necesidades inmediatas del negocio.

B Elizabeth Gutiérrez K, Universidad de Santiago de Chile.
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| Comocemientos
Informacin
Datos
-
- W it
Alertas Cubo de datos Repones

Base de Datos
Datawarehouse

"\
3 Bases de datos
- Datamart

Depanamentos o uniades de la empresa
Crigen de Datos

Figura 1.3. Interaccion del Datamart
Fuente: Elizabeth Gutiérrez K. Prof Universidad de Santiago de Chile

Por tanto, para crear el datamart de un area funcional de la empresa es preciso
encontrar la estructura 6ptima para el analisis de su informacion, estructura que
puede estar montada sobre una base de datos OLTP, como el propio
datawarehouse, o sobre una base de datos OLAP. La designacion de una u otra
dependera de los datos, los requisitos y las caracteristicas especificas de cada
departamento. De esta forma se pueden plantear dos tipos de datamarts, el
Datamart OLAP y el Datamart OLTP.

1.3.2 Data Mart OLAP

Se basan en los populares cubos OLAP, que se construyen agregando, segun
los requisitos de cada area o departamento, las dimensiones y los indicadores

necesarios de cada cubo relacional. EI modo de creacion, explotacion y
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1.3.3 Data Mart OLTP

Pueden basarse en un simple extracto del datawarehouse, no obstante, lo
comun es introducir mejoras en su rendimiento (las agregaciones y los filtrados
suelen ser las operaciones mas usuales) aprovechando las caracteristicas
particulares de cada area de la empresa. Las estructuras mas comunes en este
sentido son las tablas reporte, que vienen a ser fact-fables reducidas (que
agregan las dimensiones oportunas), y las vistas materializadas, que se
construyen con la misma estructura que las anteriores, pero con el objetivo de

explotar la reescritura de queries o consultas.

Los datamarts que estan dotados con estas estructuras optimas de analisis

presentan las siguientes ventajas:

v Poco volumen de datos

v" Mayor rapidez de consulta

v" Consultas SQL

v Validacion directa de la informacion

v Facilidad para la hostilizacion de los datos
1.4 “Dimension
1.4.1 Definicion

Las tablas de dimensiones son elementos que contienen atributos y son usadas

para seleccionar y agregar datos a un cierto nivel de detalle.

Ademas ayudan a realizar ese estudio/analisis aportando informacién sobre los

datos de la tabla de hechos, por lo que puede decirse que la tabla de hechos

* Cristhian Herrera Prof. Universidad Santiago de Chile
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contiene los datos de interés y las tablas de dimensiones contienen datos sobre

dichos hechos.

Las dimensiones se relacionan en jerarquias o niveles. Ejemplo Tiempo: dia,

semana, mes y ano.
1.4.2 Clasificacion
1.4.2.1 Dimensiéon Tiempo

Virtualmente se garantiza que cada Data WareHouse tendra una tabla
dimensional de tiempo, debido a la perspectiva de almacenamiento histérica de
la informacion. Usualmente es la primera dimension en definirse, con el objeto
de establecer un orden, ya que la insercion de datos en la base de datos
multidimensional se hace por intervalos de tiempo, lo cual asegura un orden

implicito.
1.4.2.2 Jerarquias

A nivel de dimensiones es posible definir jerarquias, las cuales son grupos de
atributos que siguen un orden preestablecido. Una jerarquia implica una
organizacion de niveles dentro de una dimensién, con cada nivel representando
el total agregado de los datos del nivel inferior. Las jerarquias definen los datos
desde los niveles mas bajos hacia los mas altos. Una dimension tipica soporta
una o mas jerarquias naturales. Una jerarquia puede pero no exige contener

todos los valores existentes en la dimension.
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Granularidad zona geografica

| LOCALIDAD | PROVINCIA | REGION |  PAIS  !CONTINENTE!

E Santiagon de | La Corufia | Galicia : Espafia : Europa !

!  Compostela | : : ! !

" " >
Grano fino Grano grueso

Figura 1.4.2.3 Ejemplo de niveles jerarquicos

Fuente: Organizacion wikipedia, ejemplos de granularidad

1.5° Atributos

Son campos que se utilizan para restringir y agrupar los datos almacenados en

una tabla de hechos cuando se realizan consultas sobre dichos datos en un

entorno de almacén de datos o datamart.

Estos datos sobre dimensiones son parametros de los que dependen otros

datos que seran objeto de estudio y analisis y que estan contenidos en la tabla

de hechos.

1.6 °Hechos

Hecho es la tabla principal (central) del estudio que se esta desarrollando.

Relacionan las dimensiones e incluyen las medidas a ser analizadas.

En las bases de datos, una tabla de hechos es la tabla central de un esquema

dimensional (en estrella o en copo de nieve) y contiene los valores de las

® Cristhian Herrera Pro. Universidad Santiago de Chile
® Cristhian Herrera Pro. Universidad Santiago de Chile
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medidas de negocio. Cada medida se toma mediante la interseccién de las
dimensiones que la definen, dichas dimensiones estaran reflejadas en sus
correspondientes tablas de dimensiones que rodearan la tabla de hechos y

estaran relacionadas con ella.
1.7 Medidas

Las medidas mas utiles para incluir en una tabla de hechos son los aditivos, es
decir, aquellas medidas que pueden ser sumadas como por ejemplo la cantidad
de producto vendido, los costes de produccion o el dinero obtenido por las
ventas; son medidas numéricas que pueden calcularse con la suma de varias
cantidades de la tabla. En consecuencia, por lo general los hechos a almacenar
en una tabla de hechos van a ser casi siempre valores numéricos, enteros o

reales.
Por ejemplo el nimero de unidades vendidas, ingreso por ventas, etc.
1.8 "Esquema Multidimensional

La tecnologia Datawarehousing debido a su orientaciéon analitica, impone un
procesamiento y pensamiento distinto, la cual se sustenta por un modelo de
Bases de Datos propio, conocido como Modelo Multidimensional, el cual busca

ofrecer al usuario su vision respecto de la operacion del negocio.

En el modelo multidimensional cada eje corresponde a una dimension particular.
Entonces la dimensionalidad de la base estara dada por la cantidad de ejes (o

dimensiones) que le asociemos.

" Cristhian Herrera Pro. Universidad Santiago de Chile
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Cuando una base puede ser visualizada como un cubo de tres o mas
dimensiones, es mas facil para el usuario organizar la informacion e imaginarse
en ella cortando y rebanando el cubo a través de cada una de sus dimensiones,

para buscar la informacion deseada.

La descripcidn de una organizacion tipica es: Nosotros vendemos productos en
varios mercados, y medimos nuestro desempefo en el tiempo. Un disefiador
dimensional lo vera como: Nosotros vendemos productos en varios mercados, Y
medimos nuestro desempeno en el tiempo. Donde cada palabra subrayada

corresponde a una dimension.

Esto puede visualizarse como un cubo (Figura 1.8), donde cada punto dentro del
cubo es una interseccién de coordenadas definidas por los lados de éste
(dimensiones). Ejemplos de medidas son: unidades producidas, unidades
vendidas, costo de unidades producidas, ganancias ($) de unidades vendidas,

etc.

ooBmmmmz

PRODUCTO

Figura 1.8 Modelo multidimensional

Fuente: Carmen Gloria Wolf
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» El punto de interseccién de las tres dimensiones representa un valor
particular denominado hecho.

» Cada una de las dimensiones son identificadores para ese hecho
particular.

» Mientras mayor sea el nimero de dimensiones vinculadas a un hecho,

mayor es el nivel de detalle de dicho hecho

1.9 ® Esquema Estrella

En general, el modelo multidimensional también se conoce con el nombre de
esquema estrella, pues su estructura base es similar. una tabla central y un

conjunto de tablas que la atienden radialmente.

El esquema estrella deriva su nombre del hecho que su diagrama forma una

estrella, con puntos radiales desde el centro.

El centro de la estrella consiste de una o mas tablas fact®, y las puntas de la

estrella son las tablas lock_up'®.

Este modelo entonces, resulta ser asimétrico, pues hay una tabla dominante en
el centro con varias conexiones a las otras tablas. Las tablas Lock-up tienen

solo la conexion a la tabla fact y ninguna mas.

® Cristhian Herrera Pro. Universidad Santiago de Chile
? contienen los valores de las medidas de negocios
'° contienen el detalle de los valores que se encuentran asociados a la tabla Fact.
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Figura. 1.9 Ejemplo de un esquema estrella

Fuente: Monografias. Inteligencia-negocios
1.10 '""Esquema Copo de Nieve

A diferencia del esquema de estrella, el esquema de copo de nieve presenta
dimensiones normalizadas o parcialmente normalizadas, es decir jerarquias

entre dimensiones.

L
(=
_—

S o B
)

Figura. 1.10 Ejemplo de un esquema copo de nieve
Fuente: Macluskey Eltamiz

! Cristhian Herrera Pro. Universidad Santiago de Chile
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1.11 "?ETT (Extraccion, Transformacién y Transporte de datos)

Pasos por los que atraviesan los datos para ir desde el sistema OLTP (o la

fuente de datos utilizada) a la bodega dimensional.

Extraccion, se refiere al mecanismo por medio del cual los datos son
leidos desde su fuente original.

Transformacion, también conocida como limpieza es la etapa por la que
puede atravesar una base de datos para estandarizar los datos de las
distintas fuentes, normalizando y fijando una estructura para los datos.
Transporte, que consiste basicamente en llevar los datos leidos vy
estandarizados a la bodega dimensional (puede ser remota o
localmente). Generalmente, para un Data Mart no es necesario atravesar
por todos estos pasos, pues al ser informacion localizada, sus datos

suelen estar naturalmente estandarizados (hay una sola fuente).

e e

Figura 1.11 ETL (extraer, transporte y carga de datos)
Fuente: Material de la Academia Bl, 2007. Unidad 2.

'2 Cristhian Herrera Pro. Universidad Santiago de Chile
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3 1.12 Sistema de Gestion de Procesos

1.12.1 Proceso: Conjunto de recursos y actividades interrelacionados que
transforman elementos de entrada en elementos de salida. Los recursos pueden

incluir personal, finanzas, instalaciones, equipos, técnicas y métodos.

1.12.2 Subprocesos: son partes bien definidas en un proceso. Su identificacién
puede resultar util para aislar los problemas que pueden presentarse y posibilitar

diferentes tratamientos dentro de un mismo proceso.

1.12.3 Procedimiento: forma especifica de llevar a cabo una actividad. En
muchos casos los procedimientos se expresan en documentos que contienen el
objeto y el campo de aplicacion de una actividad; que debe hacerse y quien
debe hacerlo; cuando, donde y como se debe llevar a cabo; que materiales,

equipos y documentos deben utilizarse; y como debe controlarse y registrarse.

1.12.4 Actividad: es la suma de tareas, normalmente se agrupan en un
procedimiento para facilitar su gestion. La secuencia ordenada de actividades da
como resultado un subproceso o un proceso. Normalmente se desarrolla en un

departamento o funcion.

'® Miguel de Cervantes S Profesor de la escuela de Gestion de Procesos

32



Figura 1.12 Bases de la Organizacion
Fuente: BDO Group 2002

1.12.5 Sistemas de Indicadores

1.12.5.1 Definicion

La medicién es fundamental para que podamos conocer la situacion real de la
organizacion y poder planificar, orientar y mejorar los recursos hacia todos los
niveles de la organizacion, con el objetivo de gestionar la estrategia hacia la

vision y/o vision.

1.12.5.2 Caracteristicas

Junto con las fichas de procesos, disponibles en la red interna, se adjuntan los
archivos con el calculo periodico de los objetivos, asi como las observaciones

mensuales y el resultado de la revision o del seguimiento realizado.
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De igual forma, se establecen los objetivos de los procesos y los indicadores

para realizar un seguimiento y asegurar el cumplimiento de los objetivos.

Para cada uno de los objetivos se requiere la documentacion de un programa de

gestion que contiene:

—_—

9.

1

1

. Definicion cualitativa del objetivo.

. Definicion cuantitativa del objetivo y valor de referencia ideal.
. Indicador o indicadores que reflejan el logro.

. Plan de accion con responsables designados.

. Plazo de ejecucion.

. Recursos asignados.

. Seguimiento periodico con observaciones.

. Evaluacion de resultados finales y propuestas de mejora.
Linea Meta del indicador

0. Linea Base del indicador

1. Referencia

12. Calculo del indicador

1

3. Periodicidad

14. Soporte e indicacion de acceso para consulta

La gestion y el valor en la toma de decisiones dependen de la calidad de los

indicadores.




Si los recursos son limitados, deben priorizarse aquellos indicadores mas

rentables, que justifican el esfuerzo necesario para su obtencion.

No deben incluirse todos los indicadores existentes, solo aquellos que sintetizan

rasgos concretos y significativos para el analisis:
+* Los relacionados con los objetivos asignados y las acciones derivadas.

% Los que demuestran una evolucién de los factores criticos de la

organizacion.

% La evolucion de los parametros conflictivos, novedosos o con problemas.

Figura. 1.12.5 Sistema de indicadores

Fuente: webandmacros
1.12.6 Indicador

Es un dato o conjunto de datos que ayudan a medir objetivamente la evolucion

de un proceso o de una actividad.

Los indicadores facilitan un dato o un conjunto de datos que ayudan a medir

objetivamente la evolucion de un proceso o de una actividad. Todos los
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procesos deben tener indicadores que permitan visualizar de forma grafica su

evolucién.
1.12.7 Dashboard
1.12.7.1 Definicion

El Tablero de Comando es una metodologia que permite implementar el Plan

Estratégico u Objetivos de una Organizacion
1.12.7.2 Utilidad
Proporciona una estructura para transformar la estrategia en accion.

La matriz tablero de comando sirve para monitorear a través de Indicadores
Financieros y NO Financieros, el alcance de las metas, a través de Inductores y

planes de accion.

Permite tener en tiempo real la informacion que permita a los miembros de la

Alta Direccion la toma oportuna de decisiones.

1.12.8 Gestion por procesos
1.12.8.1 Definicion

La Gestion por Procesos es la forma de gestionar toda la organizacion
basandose en los Procesos. En tendiendo estos como una secuencia de
actividades orientadas a generar un valor anadido sobre una ENTRADA para
conseguir un resultado, y una SALIDA que a su vez satisfaga los requerimientos
del Cliente.

Por que las empresas y/o las organizaciones son tan eficientes como lo son sus

procesos. La Mayoria de las empresas y las organizaciones que han tomado
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conciencia de esto han reaccionado ante la ineficiencia que representa las
organizaciones departamentales, con sus nichos de poder y su inercia excesiva

ante los cambios.
1.12.8.2 Ventajas

» Estos sistemas permiten identificar areas de gestion que no se abordan
y/o ineficientes. Los procesos y subprocesos relacionados estan
perfectamente documentados.

» Si se consigue mantener actualizada toda la documentacion asociada a
los mismos se convierten en herramientas validas para la formacion de
los nuevos ingresos.

Se dan pautas, guias, soportes y hasta plantillas.
Potencia el concepto del proceso, con un foco comun y trabajando con

una vision de objetivo en el cliente.
1.12.8.3 Riesgos

» No suelen saber qué hacer con los procedimientos existentes y sus
sistemas relacionados.

» El personal se resiste al cambio

'
7

» La alta direccién no se compromete en la ejecucion y el seguimiento
1.12.9 Macro procesos

Existen entonces diferentes tipos de procesos, de acuerdo al rol que
desempenfian y que a continuacion se definiran:
Procesos Estratégicos: Destinados a establecer y controlar las metas de la
empresa. Son los que proporcionan directrices a los demas procesos, es decir,

indican como se deben realizar para que se pueda lograr la visién de la
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empresa. Son conocidos también como procesos visionarios y son liderados por

la alta direccion.

Procesos Primarios u Operativos: Son aquellos que impactan directamente
sobre la satisfaccion del cliente y cualquier otro aspecto de la misién de la
organizacion. Son procesos operativos tipicos como los de venta, produccion y
servicio post- venta. También se les conoce como procesos misionales porque

son los sustentan la razén de ser del negocio.

Procesos de soporte: Son procesos que no estan ligados directamente a la
mision de la organizacion, pero resultan necesarios para que los procesos
primarios y estratégicos puedan cumplir sus objetivos. Son procesos

transversales a toda la organizacion.

N 1
| E PROCESOS DE APOYO ESTRATEGICOS | i |
£ ¥

S | ; | € |

I GESTION ESTRATEGICA GESTION CONTROL GESTION DE LAS | E |
‘ D) ‘ ¥ ADMINISTRATIVA INTEGRAL COMUNICACIONES S

A | 1|
D ’ D I
£ | A |
| %l PROCESOS PRIMARIOS H
\ E * s
| | MERCADEQ GESTION CON GESTION DE GESTION DE | g |

L | INSTITUCIONAL LOS ASOCIADOS SERVICIOS RECAUDO A
19| T
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1€ | | H
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Figura 1.12.9 Ejemplo de un mapa de procesos

Fuente: Coopinem
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1.12.10 Matriz SIPOC

En la matriz SIPOC se identifican las entradas, salidas, responsables y
actividades de cada uno de los procesos, para una mejor visualizacién del

proceso se elabora un flujograma.

B peg e Evpit Piowoss st C s toama|
Everytody dolovering  Evory input vansbie of Overall (rocess or Reauit of the process Recipsont of roswlt
recjured inpat a peocess of U detailed proceds steps {imteanal | oxtecnal)
{enternal / e xtesnal) Procese steps
g = - SO TG
(ndu‘wbu-u 1 7 Y -
P — | ata h‘l i Wil Soveien ' e ————
Loca denlersnip ol ; Al | Actsunting
L | Vebiche dim =I
V] Dunning letor
= | ] L |
. .
| a9 qpandz ation Sw?:'l "z-‘ . F immanrce
—_—l T S R |
Iiu.uldﬂ”ﬂ]

Figura 1.12.10 Esquema de la matriz SIPOC
Fuentes: Ms. Eva Klein Six Sigma & Lean Management

1.12.11 Diagrama de Flujo
1.12.11.1 Definiciéon

El Diagrama de Flujo es una representacion grafica de la secuencia de pasos
que se realizan para obtener un cierto resultado. Este puede ser un producto, un

servicio, o bien una combinacion de ambos.

1.12.11.2 Caracteristicas

A continuacion se comentan una serie de caracteristicas que ayudan a

comprender la naturaleza de la herramienta.
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%+ Capacidad de Comunicacion

Permite la puesta en comun de conocimientos individuales sobre un proceso, y

facilita la mejor comprension global del mismo.
% Claridad

Proporciona informacién sobre los procesos de forma clara, ordenada y concisa.

1.12.11.3 Simbologia
Imagen o figura con la que se representa un concepto.

Para la construccion de los Diagramas de Flujo se utilizaran los siguientes

simbolos:
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Figura 1.12.11.3 Simbolos de un diagrama de flujo

Fuente: Julio Carreto, Ing. MBA
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CAPITULO I

CONOCIMIENTO DE NEGOCIO

2.1 Informacioén general

Papel Segura es una pequefia empresa que inicio oficialmente sus actividades
como compafiia en el ano 2005 en la ciudad de Guayaquil, la misma que tiene
un propietario que es el gerente, quien lleva mas de 20 afos en el negocio,

cabe mencionar que es él quien toma todas las decisiones.

Papel Segura es una comercializadora que se dedica a la compra y venta de
materiales de papeleria y suministros al por mayor y al detalle dentro de la

ciudad de Guayaquil y a nivel nacional.

Actualmente cuenta con 3 tiendas en la ciudad de Guayaquil, dos de las tiendas
estan ubicadas en el centro de la ciudad y una en el sector norte siendo esta

ultima la matriz.

En la matriz se procesa la informacion financiera del negocio y ademas estan

ubicadas las bodegas.

La compania esta conformada por 14 empleados entre vendedores, choferes,

cortadores, asistentes, contador y el gerente.

2.2 Situacion actual de la empresa

En la actualidad la empresa no cuenta con un sistema de gestion que le permita

administrar de forma ordenada las expectativas del negocio.

42



Cabe mencionar que la empresa esta trabajando recientemente con un nuevo
software contable, el mismo que facilita conocer con exactitud resultados reales
y confiables en la organizacién soportando la buena toma de decisiones en el
momento oportuno, de esta manera que se le da un correcto uso a uno de los

activos claves en la organizacioén, la informacion.

Otro de los problemas que tiene la empresa es que no cuenta con una politica
especifica para poder analizar y seleccionar a sus clientes por lo que tienen

inconvenientes en los plazos de crédito que le dan a los mismos.

Existe cierto exceso de confianza por parte de la empresa ya que en ocasiones
dan ampliaciéon de crédito a clientes antiguos pero cuando ya les han otorgado

la ampliacién suelen incumplir los pagos.

2.3 Valores de la organizacion

Mision

Brindar a nuestros clientes variedad de productos y servicios de calidad de una
manera agil, eficiente y oportuna a precios accesibles, tratando de satisfacer las

necesidades de nuestros clientes.
Vision

Ser una empresa competitiva y una de las mas opcionadas entre las que estan

en el mercado.
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Valores Institucionales

S -

Figura 2.4 Organigrama de la empresa

Fuente: Papel Segura

Chofer

» Moral alta
» Confianza
» Colaboracién
| » El cliente es el centro del negocio.
» Producir con cero defectos.
» El recurso humano es la organizacién.
2.4 Estructura Organizacional
X
Gerente
General
v ,
‘ e —— T ]
Vended 1 ' Contad Ejecutivo de H Bod
‘ U endedor | | ontador A——— odeguero
1 ‘ ‘
‘ O = — 1* e SR N J"”.
| Asistentede | | | — | Asistente
Ventas 1 ortador 11 1 Contable
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2.5 Funciones
A continuacion se definen las funciones definidas en el organigrama:

Vendedores: los que estan en el almacén se encargan de facturar y atender a
los clientes que se acercan personalmente a las tiendas y los que realizan
ventas externas se encargan de mantener abastecidos a sus clientes

potenciales ademas de conseguir nuevos clientes.

Asistente de ventas: se encargan revisar la mercaderia a entregar segun lo
facturado a los clientes, mantienen organizadas las perchas y colaboran con la

limpieza.

Contador: se encarga de realizar las transacciones confidenciales de la
empresa, elabora y analiza los estados financieros, organiza los documentos

para el pago de tasas e impuestos, etc.

Asistente Contable: se encarga del registro e ingreso de informacion al
sistema, prepara la documentacion para el pago de los impuestos, ingresa las

compras, pagos y cobros al software, etc.

Ejecutivo de Cobranzas: es quién se encarga de imprimir, analizar y revisar el
listado de la cartera, verifica que clientes tienen vencidas o a punto de vencer
sus facturas, realiza las llamadas para confirmar los cobros y el lugar del mismo,

organiza las rutas de cobranzas.

Bodeguero: desempefia la labor de organizar y ordenar la mercaderia en las
bodegas, también es quien despacha el material facturado y recibe la

mercaderia.

Cortadores y Choferes: los primeros se encargan de cortar los materiales

segun lo pedido por el cliente y los choferes realizan las entregas de productos a
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los clientes y cuando es necesario retiran la mercaderia de las bodegas del

proveedor.
2.6 Modelo del Negocio
2.6.1 Ldogica del negocio:

Papel Segura se dedica a la comercializacion de insumos de papeleria y
suministros de oficina para venderlos al por mayor y al detail dentro de la ciudad

de Guayaquil y a nivel nacional.
2.6.2 Productos y servicios

La empresa ofrece productos de papeleria, suministros de oficina y de impresién
ademas cuenta con el servicio de corte bajo medidas de los productos de
papeleria, cartulina, cartones, etc segun lo indicado por el cliente y el servicio

de entrega dentro de la ciudad.
Los productos se agrupan en 8 categorias distribuidos de la siguiente manera:
4 Papeles
4 Cartulinas
4 Sobres
4+ Resmillas
4 Placas
4+ Insumos graficos

4 Tintas

4 Suministros de oficina




2.6.3 Entorno
2.6.3.1 Proveedores

Actualmente la empresa cuenta con 15 proveedores, entre los cuales podemos

mencionar los siguientes:
4 Papelesa
4 Propandina
+ Andipapel
4 Matallana
4+ Vernaza Grafic
4 Multineg
4 Grupo Cervantes
4 Libreria Cervantes
4+ Arclad
4 Multineg
4+ Ecuaempaque

4+ Pefaca, etc.
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2.6.3.2 Clientes

Entre nuestros clientes contamos con personas naturales y personas juridicas

duefias de imprentas, agencias publicitarias o de papelerias.
2.6.3.3 Empleados

Recurso importante de la empresa, ya que el giro del negocio depende en su
gran mayoria de la ejecucién de actividades secuenciales para poder satisfacer

al cliente y cumplir con los objetivos.
2.6.3.4 Entidades reguladoras

Instituciones externas a la empresa encargadas de hacer cumplir las

disposiciones impuestas al sector comercial para el desarrollo de actividades:
4 SRI
+ Superintendencia de Compaiiias
4+ Municipio de Guayaquil
4 |IESS, etc.
2.6.3.5 Competidores

En el mercado existen otras comercializadoras que ofrecen productos de las

mismas lineas entre las cuales tenemos: Pefnaca y Pacingraf

Penaca: ellos importan y venden, hay ocasiones en que los precios de ellos
danan a los demas negocios que tienen el mismo producto porque tienen la
ventaja de poder ofrecerlos mas baratos.
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2.6.4 Procesos del Negocio

Dentro de la compaiiia existen los procesos de:
4+ Compras
4 Ventas
4 Cobranzas

4 Contable

Procesos Operativos

Procesos Operativos

Figura 2.6.4 Mapa de Procesos de Papel Segura
Fuente: Papel Segura
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2.7 Estrategias
4 Para conseguir el beneficio

La empresa busca alternativas de proveedores con bajos costos, mayor
crédito, mejores descuentos, por otro lado la empresa tiene establecido
margenes de utilidad fijos segln las cantidades que el cliente desee llevar

y también tiene identificados los margenes por producto.
4 Para diferenciar sus ofertas

Papel Segura brinda productos de calidad con rapidez, ademas ofrece el
servicio gratuito de corte bajo medidas y entrega a sus clientes, el
Gerente mantiene dialogos con sus clientes para brindarles una mejor

atencion, ofrecer descuentos, entre otros beneficios.

El Gerente realiza el analisis semanal de los precios entre los
proveedores para poder ofertarlos, en caso de obtener algun producto a
un mejor precio se los oferta a sus clientes potenciales para que estos

aprovechen la oportunidad.
4 Para crear utilidad para sus clientes

La utilidad que crea para sus clientes es que el Gerente trata de brindar
atencion personalizada a sus clientes, en caso de que el cliente solicite
algun producto que no tienen le sugiere la alternativa que tiene el cliente
dependiendo del trabajo para el que este requiriendo el producto, en
caso de no poderlo ayudar el mismo lo recomienda con otro proveedor

para que el cliente tenga solucioén a su necesidad.
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4 Para conservar a sus clientes

Consigue nuevos clientes por medio de referencias de proveedores, a
través de otros clientes o por medio de sus vendedores que salen a

puntuales negocios a promocionar sus productos.

Conserva sus clientes por el trato personalizado, descuentos, plazos de

pago, etc.
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CAPITULO il

DISENO DE SISTEMA DE CONTROL SOBRE EL PROCESO

3.1 Descripcion del Proceso Ventas

El proceso de ventas es el mas importante de la empresa puesto que el giro del
negocio son las ventas de insumos graficos, motivo por el cual es objeto de
analisis. Se puede describir el proceso de la siguiente manera:

1. El proceso inicia cuando el cliente realiza el pedido de compra ya sea via

telefénica, fax o personalmente.

2. Una vez recibido el pedido el vendedor procede a realizar la consulta de
existencias del inventario para poder realizar la venta; en caso de no
tener los productos solicitados por el cliente terminaria el proceso, en

caso de que si hubiera;

3. El vendedor realiza la consulta de cliente para ver si existe en la base de
datos, en caso de no existir el vendedor procede a crear al cliente en la
base de datos para luego elaborar la factura; si el cliente existiera el
vendedor consulta la forma de pago, si es al contado elabora la factura y

si es a crédito consulta el cupo.

4. Si el cliente no tiene cupo el gerente analizara si concede una ampliacion,
si es viable la aprueba y se procede a elaborar la factura caso contrario

termina el proceso; si el cliente tuviera cupo se elabora la factura.
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5. Una vez elaborada la factura el asistente de venta la recibe quien a su
vez le entrega al bodeguero copias de la factura y la guia de remision

para buscar, sacar y contar la mercaderia a despachar

6. Sila mercaderia requiere de corte por medidas el bodeguero le entrega al
cortador los productos para que realice el corte, después de cortarlos le
entrega la mercaderia al asistente de ventas para que verifique que todo
esté de acuerdo a lo indicado en la factura, en caso de no requerir corte
directamente pasa el pedido del bodeguero al asistente de ventas para la

correspondiente verificacion.

7. Si la entrega es a domicilio el chofer recibe la mercaderia y la
documentacion para entregar al cliente si no fuera la entrega a domicilio

el cliente recibe directamente su pedido.

8. Una vez que el cliente recibe su pedido éste le entrega al chofer la factura
fiirmada, a su vez el chofer le entrega al asistente de ventas la

documentacion para que sea archivada.

3.1.1 Descripcion de responsabilidades

En el proceso de ventas participan 6 empleados los cuales son responsables de

determinadas funciones definidas de la siguiente manera:

Vendedor: es el encargado de recibir los pedidos de los clientes, revisar si
existen los productos requeridos, consultar si el cliente existe y si es necesario
lo crea, de preguntar la forma de pago y de ver si tiene cupo, también elabora la

factura.

Gerente: analiza y aprueba las ampliaciones de cupo para crédito.
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Asistente: se encarga de revisar que los productos despachados estén acorde

a lo facturado y archiva las facturas ya entregadas.
Bodeguero: busca, saca y cuenta la mercaderia segun lo indicado en la factura.

Cortador: realiza los cortes de la mercaderia segun lo solicitado en el pedido

del cliente.

Chofer: se encarga de entregar la mercaderia al domicilio del cliente y de
devolver al asistente de ventas las copias de las facturas entregadas ya

firmadas.

54



3.1.2 Flujograma del Proceso ventas
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Figura 3.1.2 Flujograma del proceso Ventas

Fuente: Papel Segura
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3.1.3 Matriz SIPOC de Ventas

MATRIZ SIPOC DE LOS PROCESOS

Empresa: Papel Segura

Proceso: Venta
PROVEDORES INSUMOS

¢De quien? 2 Qué recibo?

PRODUCTOR
&Qué realizo?

Departamento: R'ChicH

Responsable:
PRODUCTOS CLIENTES
¢Qué entrego? ;A quien?

Origen Entradas Descripcion Salidas Destino
Factura y
Pedidos de .
Clientes Proceso de la venta entrega de | Clientes
compras .
mercaderia
Salidas
Origen Entrada Fisica Subprocesos/Actividades | Fisicas Destino

REQUISITOS ;Qué requiero?

Pedidos de los clientes con

Su

informaciéon y detalle de productos

solicitados

Recursos Humanos REQUISITOS ;Qué requieren?

Vendedor

Gerente

Asistente de ventas
Bodeguero
Cortador

Chofer

Infraestructura
Equipos/Sistemas

Computadoras, impresoras,
maquinarias / software
contable

Controles/ Politicas

Necesidad de adquirir productos y
de que le sean entregado todos los
productos solicitados

Gréfico 3.1.3 Matriz SIPOC de Ventas
Fuente: Papel Segura
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3.1.4 Desarrollo de indicadores por objetivos

OBJETIVO 1:Incrementar el nivel de ventas

Porcentaje de ventas por categoria de producto

Porcentaje de ventas por vendedor

Porcentaje de ventas por local

Porcentaje de ventas por cliente con valores facturados superior a $1500

Porcentaje de Ventas por Categoria de Producto

GRAFICO# 3.1.4.1

FICHA DE INDICADOR #1 KPI DE SALIDA

NOMBRE:

Porcentaje de ventas por categoria de producto

Medir el incremento de ventas por categoria de productos, este
indicador presenta el porcentaje de participacion del total de las
ventas por mes por categoria de productos, persigue demostrar por

OBJETIVO:
mes como cada categoria deberia aumentar su porcentaje de
participacion como consecuencia de la obtencién del objetivo de
incrementar el nivel de las ventas.

OPORTUNIDAD DE MEDICION: Al cierre de mes

FORMULA /| CRITERIO PARA |Total importe mensual por categoria de productos/Total ventas

ESTUDIO: mensual

FUENTE / PROCESO DE OBTENCION:

Modelo del Datamart

RESPONSABE DE CUMPLIMIENTO:

Gerente General

RESPONSABLE DE DATOS REALES:

Asistente Contables

FRECUENCIA:

Mensual

UNIDAD:

PLAZO:

De Enero a Marzo del 2010

LINEA BASE:10%
AMARILLO
10

% LINEA META: 35%

LIMITES (%) DE

CUMPLIMIENTO g5l
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Porcentaje de Ventas por Vendedor

GRAFICO# 3.1.4.2 FICHA DE INDICADOR #2 KPIDE SALIDA

NOMBRE: Porcentaje de ventas por vendedor

| Medir el incremento de ventas por vendedor, este indicador presenta
| el porcentaje de participacion del total de las ventas por mes por
\ OBJETIVO: vendedor, persigue demostrar por mes como cada vendedor deberia
| aumentar su porcentaje de participacion como consecuencia de la
1 obtencién del objetivo al que se encuentra alineado.

‘ OPORTUNIDAD DE MEDICION: Al cierre de mes

‘ FORMULA | CRITERIO PARA
ESTUDIO:

|

|

|

|

|

Total importe mensual por vendedor /Total ventas mensual

FUENTE / PROCESO DE OBTENCION: | Modelo del Datamart
RESPONSABE DE CUMPLIMIENTO: Gerente General
RESPONSABLE DE DATOS REALES: |Asistente Contable
FRECUENCIA: Mensual

UNIDAD: % LINEA BASE: 10% LINEA META: 35%
PLAZO: LIMITES (%) DE AMARILLO

De Enero a Marzo del 2010 CUMPLIMIENTO EalY 10
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Porcentaje de Ventas por Local

GRAFICO# 3.1.4.3 FICHA DE INDICADOR #3 KPI DE SALIDA
NOMBRE: Porcentaje de ventas por local

Medir el incremento de ventas por almacén, este indicador presenta el
porcentaje de participacion del total de las ventas por mes por

OBJETIVO: almacén, persigue demostrar por mes como cada almacén deberia
aumentar su porcentaje de participacion como consecuencia de la
obtencion del objetivo de incrementar el nivel de las ventas.

OPORTUNIDAD DE MEDICION: Al cierre de mes

FORMULA [/ CRITERIO PARA
Total importe mensual por almacen /Total ventas mensual

ESTUDIO:

FUENTE / PROCESO DE OBTENCION:

Modelo del Datamart

RESPONSABE DE CUMPLIMIENTO:

Gerente General

RESPONSABLE DE DATOS REALES:

Asistente Contable

FRECUENCIA:

Mensual

UNIDAD:

PLAZO:

De Enero a Marzo del 2010

LINEA BASE: 10% LINEA META: 35%

AMARILLO

%
LIMITES (%) DE
CUMPLIMIENTO
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Porcentaje de ventas por cliente con valores facturados superior a $

1,500.00

GRAFICO# 3.1.4.4 FICHA DE INDICADOR #4 KPI DE SALIDA
Porcentaje de ventas por cliente con valores facturados superior a

NOMBRE: $1500, el presenta indicador
Incrementar ventas por clientes potenciales, este indicador nos
muestra por mes cuales son los clientes que realizan compras con
montos mayores a $ 1,500.00 y dichos valores cuanto representan de
OBJETIVO: manera proporcional sobre el total de las ventas, se busca analizar

como mes a mes estos clientes aumentan su participacion y asi
mismo ver cuales se mantienen o cuales cambian, se considera
facturas con este monto por ser significativo dicho valor.

OPORTUNIDAD DE MEDICION:

Al cierre de mes

FORMULA /| CRITERIO
ESTUDIO:

PARA

Total importe mensual por cliente(se consideran los 5 clientes con

mayor monto de ventas) /Total ventas mensual

FUENTE / PROCESO DE OBTENCION:

Modelo del Datamart

RESPONSABE DE CUMPLIMIENTO:

Gerente General

RESPONSABLE DE DATOS REALES:

Asistente Contable

FRECUENCIA:

Mensual

UNIDAD:

% LINEA BASE: 2% LINEA META: 15%

PLAZO:

LIMITES (%) DE

De Enero a Marzo del 2010

CUMPLIMIENTO
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OBJETIVO 2: Incremento de productividad por empleado

Porcentaje de productividad de vendedor

Porcentaje de productividad por vendedor

GRAFICO# 3.1.4.5 FICHA DE INDICADOR # 5 KPI DE SALIDA

NOMBRE: Porcentaje de productividad de vendedor
Incremento de productividad por vendedor, mediante este indicador se

puede visualizar que vendedores alcanzan las expectativas de la
empresa en cuanto al nivel de ventas que se espera que tenga cada
uno, de esta manera determinar de acuerdo al porcentaje de cada uno
OBJETIVO: que nivel de productividad tiene y si su rendimiente es bueno o malo.
La expectativa se la ha establecido de acuerdo a un analisis de las
ventas en periodos anteriores.

OPORTUNIDAD DE MEDICION: Al cierre de mes
FORMULA /| CRITERIO PARA
ESTUDIO:

FUENTE / PROCESO DE OBTENCION: |Modelo del Datamart
RESPONSABE DE CUMPLIMIENTO: Gerente General
RESPONSABLE DE DATOS REALES: | Asistente Contable

Ventas mensual por vendedor/expectativa de venta

FRECUENCIA: Mensual

UNIDAD: % LINEA BASE: 10% LINEA META: 50%
PLAZO: LIMITES (%) DE AMARILLO

De Enero a Marzo del 2010 CUMPLIMIENTO
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OBJETIVO 3: Incremento de margenes de ganancia

Porcentaje de rentabilidad por categoria de producto

Porcentaje de rentabilidad por local

Porcentaje de rentabilidad por Categoria

GRAFICO# 3.1.4.6

FICHA DE INDICADOR #6  KPI DE SALIDA

NOMBRE: Porcentaje de rentabilidad por categoria de producto
Medir el incremento de la rentabilidad por categoria de producto. A
través de este indicador se puede visualizar cual es el porcentaje de
OBJETIVO: ganancias con la que contribuyen cada categoria de producto sobre el

total de ventas, de esta manera establecer que categoria aumenta, se

mantiene o disminuye su participacidn por ende su ganancia.

OPORTUNIDAD DE MEDICION:

Al cierre de mes

FORMULA / CRITERIO PARA | Importe mensual del Margen de ganancia por categoria de
ESTUDIO: productos/Total ventas mensual

FUENTE / PROCESO DE

OBTENCION: Modelo del Datamart

RESPONSABE DE CUMPLIMIENTO: | Gerente General

RESPONSABLE DE DATOS REALES: | Asistente Contable

FRECUENCIA: Mensual

UNIDAD:

PLAZO:

De Enero a Marzo del 2010

% LINEA BASE: 1%
AMARILLO

CUMPLIMIENTO 1

LINEA META: 5%

LIMITES (%) DE
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Porcentaje de rentabilidad por Local

GRAFICO# 3.1.4.7 FICHA DE INDICADOR #7 KPI DE SALIDA

NOMBRE: Porcentaje de rentabilidad por local

Medir la rentabilidad de ventas por almacén, se busca identificar que
OBJETIVO: almacéen aumenta, se mantiene o disminuye su porcentaje de

rentabilidad sobre el total de las ventas.

OPORTUNIDAD DE MEDICION: Al cierre de mes
FORMULA / CRITERIO PARA |Importe mensual del margen de ganancia por almacén /Total ventas
ESTUDIO: mensual

RESPONSABE DE CUMPLIMIENTO: Gerente General
RESPONSABLE DE DATOS REALES: | Asistente Contable
| FRECUENCIA: Mensual

| UNIDAD: % LINEA BASE: 1% LINEA META: 5%
PLAZO: LIMITES (%) DE AMARILLO
De Enero a Marzo del 2010 CUMPLIMIENTO 1

FUENTE / PROCESO DE OBTENCION: | Modelo del Datamart ‘

3.2 Descripcion del Proceso Cobranza
Se puede describir este proceso de la siguiente manera:

1) Este proceso inicia cuando en base al listado de cartera el asistente de

cobranza gestiona los cobros, los cuales pueden ser a domicilio.
2) En caso de que el cobro se realice a domicilio, el asistente de cobranza
cobranza coordina con el cliente la fecha y hora de pago. En ambos

casos, una vez que el cliente cancela el valor acordado se le entrega el
comprobante de pago.

|
planifica la ruta de cobro para el mensajero caso contrario el asistente ‘
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3) El asistente de cobranza entrega los respectivos comprobantes de cobros

realizados al asistente contable,

4) El mensajero se encarga de depositar en la cuenta corriente de la

empresa el dinero recaudado durante el dia

5) Finalmente el asistente contable registra el depésito y archiva los

comprobantes.

3.2.1 Descripcion de responsabilidades

En este proceso participan 3 empleados los cuales son los responsables del
correcto desempernio de las cobranzas. Cada uno de los empleados cumple con

determinadas funciones definidas de la siguiente manera:

Asistente de cobranza: coordina la fecha y hora en que se realizara el cobro y

en algunos casos se encarga del cobro directamente.

Mensajero: realizar los cobros a los clientes y deposita el dinero recaudado

durante el dia

Asistente de Contable: actualiza, elimina los registros de cuentas por cobrar en

el software y archiva los comprobantes

A continuacion se presentara el flujo del proceso Cobranza de la empresa Papel

Segura.
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3.2.2 Flujograma del Proceso Cobranzas

— e = P T
E * Proceso Cobranza |
Asistente de G 85 s & ; |
‘ I chranza ‘ Cliente ;Asnstente Contable Mensajero |
i B ¥ S PN O Sl e TR D e JI
[ l e \
[ | — \ | | |
| | |
| i 1 |
| ‘ . = | |
| [ Consulae | | | [
| | mpnme | | ( |
I { | Listadu de |
i | || caren | | I '
| = . I |
B v .
| & | Gestiona y | | |
| 8 | | oootme | [ | ‘
cobro
8 | = |
@ | | |
| N
B e sy | |
| = ) | Acuerda fecha | | | |
8 .No' Ylugarde |
| .g ‘ dornmillo pago
- Lot | |
y |
a ‘ | | I
| Sl
| 8 !
| g + - —1— t 2
i frar i | Planifica nitas || | [ -
% de cobro ; | — Realizael | -
| [ cobro |
i @ - S [ (| ' =t
g I ‘ Listado de catera = 2 ! |
| & l“ e } I T | | | [Ricibe copia dei| ' [ ———
= || | Entrega nita | | | doc. de cobro y | |Realiza deposito
o | de documento de — > ——
[ x i _""'Tmnzu ! | pag reaiizado | I T ﬂ'gg;o [ enelbanco | L
| | | | T | N Cnmpruhﬂnie
| I
| ' N | o B L ) ! =i
' ' | | —eces | ‘
| l Recibe y Emmgu | (. ‘cumpmbamn de |
| + comprobantes de | }— f | deposilo {
| cobranza | | 2 = [
l == ! \
\ | | |
| 2 . |
l | |
| Regisira deposito |
' | | | ycobro reslizado | | |
i |
\ [ [ =g (|
\ |
| |
For] | | |
| ‘ | | 5 £ |
| ‘ . Archiva
‘ | documento’ |
| I \
| ‘ .
| | | N
{ | | 52
i | [ | | |
| ‘ ¥ | |
i ‘ | Fin |
| | |
EeStne = 1 s = = 1 =

Figura 3.2.2 Flujograma del proceso Cobranzas

Fuente: Papel Segura
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3.2.3 Matriz SIPOC de Cobranzas

MATRIZ SIPOC DE LOS PROCESOS

Empresa:

Papel Segura

Proceso: Cobranza

Departamento:

Responsable:

Cobranza

Gerente

PROVEDORE
S INSUMOS PRODUCTOR PRODUCTOS  CLIENTES

¢Queé
¢éDe quien? recibo? ¢ Qué realizo? ;Qué entrego? ;A quien?
Origen Entradas |Descripcion Salidas Destino

Reporte Reporte de

) Departamento
Clientes de ventas | Gestion de Cobranzas cuentas
_ contable

a crédito canceladas

Entrada
Origen Fisica Subprocesos/Actividades | Salidas Fisicas | Destino

REQUISITOS

requiero?

Recursos Humanos

REQUISITOS ;Qué requieren?

Listado de cartera

Asistente de cobranza
Asistente contable
Mensajero
Infraestructura
Equipos/Sistemas
Computadora / software
Controles/ Politicas

Rutas de cobro

Grafico 3.2.3 Matriz SIPOC de Cobranzas

Fuente: Papel Segura
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3.2.4 Desarrollo de indicadores por objetivos

OBJETIVO 4: Minimizar la incobrabilidad

Porcentaje mensual por cliente en la cartera de crédito

Valor mensual de clientes en la cartera de credito por plazo

Porcentaje mensual por cliente en la cartera de crédito

GRAFICO # 3.2.4.1 FICHA DE INDICADOR #8 KPI DE SALIDA
NOMBRE: Porcentaje mensual por cliente en la cartera de crédito

Minimizar la incobrabilidad, a través de este indicador se busca

identificar de manera mensual que clientes conforman el monto de las
cuentas por cobrar, que porcentaje representa cada uno dentro de las
OBJETIVO: _
mismas y si dicho porcentaje aumenta, se mantiene o disminuye, con
esto poder establecer con que clientes se esta alcanzando el objetivo
de minimizar los créditos por ende la incobrabilidad.

OPORTUNIDAD DE MEDICION: Al cierre de mes

FORMULA |/ CRITERIO PARA | monto mensual pendiente de cobro por cliente /monto pendiente de
ESTUDIO: cobro menual

FUENTE / PROCESO DE OBTENCION: | Modelo del Datamart

RESPONSABE DE CUMPLIMIENTO: Gerente General

RESPONSABLE DE DATOS REALES: |Asistente Contable

FRECUENCIA: Mensual
UNIDAD: % LINEA BASE: 40% LINEA META: 15%
PLAZO: AMARILLO
LIMITES (%) DE
De Enero a Marzo del 2010 CUMPLIMIENTO
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Valor mensual de clientes en la cartera de crédito por plazo

GRAFICO # 3.2.4.2

NOMBRE:

FICHA DE INDICADOR #9 KPI DE SALIDA

Valor mensual de clientes en la cartera de credito por plazo

OBJETIVO:

Minimizar la incobrabilidad, a través de este indicador se busca
identificar de manera mensual que clientes conforman el monto de las
cuentas por cobrar segin los diferentes plazos de crédito que se
conceden asi poder saber que clientes aumentan, mantienen o
disminuyen sus creditos y a qué plazos ademas se puede establecer
con que clientes se esta alcanzando el objetivo de minimizar los

créditos por ende la incobrabilidad.

OPORTUNIDAD DE MEDICION:

Al cierre de mes

FORMULA |/ CRITERIO
ESTUDIO:

PARA

Monto mensual pendiente de cobro por cliente vs monto mensual
pendiente de cobro por plazo de credito

FUENTE / PROCESO DE OBTENCION:

Modelo del Datamart

RESPONSABE DE CUMPLIMIENTO:

Gerente General

RESPONSABLE DE DATOS REALES:

Asistente Contable

FRECUENCIA:

Mensual

UNIDAD:

% LINEA BASE: $900 LINEA META: $500

PLAZO:

LIMITES (%) DE

AMARILLO

De Enero a Marzo del 2010

CUMPLIMIENTO 900
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OBJETIVO 5: Disminuir el plazo de crédito

Porcentaje mensual por plazo en la cartera de crédito

Porcentaje mensual por plazo en la cartera de crédito

GRAFICO #3.24.3 FICHA DE INDICADOR # 10 KPIDE SALIDA
NOMBRE: Porcentaje mensual por plazo en la cartera de crédito
Disminuir el plazo de crédito, a través de los resultados de este
indicador poder establecer cual es el porcentaje de participacion de los
OBJETIVO: distintos plazos de créditos sobre el total de los montos pendientes de

cobro, con estos resultados poder visualizar que plazos han

disminuido, mantenido o aumentado su porcentaje mensualmente.

OPORTUNIDAD DE MEDICION:

Al cierre de mes

FORMULA / CRITERIO
ESTUDIO:

PARA

monto mensual pendiente de cobro por plazo de créditc /monto
pendiente de cobro mensual

FUENTE / PROCESO DE OBTENCION:

Modelo del Datamart

RESPONSABE DE CUMPLIMIENTO:

Gerente General

RESPONSABLE DE DATOS REALES: | Asistente Contable

FRECUENCIA: Mensual

UNIDAD: % LINEA BASE: LINEA META:
PLAZO:

De Enero a Marzo del 2010

LIMITES (%) DE
CUMPLIMIENTO
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CAPITULO IV

DISENO DEL MODELO ANALITICO Y DASHBOARD

4.1 Modelo de Datos

4.1.1 Modelo Punto

El area que se analizara es ventas, que contiene las dimensiones tiempo,
producto, clientes, cobranzas, empleados. Por lo cual cada una de las

dimensiones estan enlazadas al punto central ventas.

COBRANZA
TIEMPO

HECHO VENTAS

PRODUCTO g, EMPLEADO

CLIENTE

Figura 4.1 Modelo Punto

Elaborado por: Las Autoras
| 70
|



4.1.2 Modelo Datamart

El modelo datamart esta disefiado conforme a las necesidades del area de

ventas.

%+ En primer lugar para cargar la datamart se debe obtener la base
operativa de la empresa.
La base de datos operativa contiene las tablas auxiliares que
proporcionaran la informacion a la datamart, en este caso las tablas

auxiliares son:

ALMACEN
CATEGORIA
CLIENTE
COBRANZA
DETALLE_FACTURA
EMPLEADO
FACTURAS

] 5

PRODUCTO

Figura 4.2 Tablas Base Operativa

Elaborado por: Las Autoras

+ Después se construyo el esquema multidimensional representado
por un esquema estrella que concuerda con los requerimientos y las

| tablas auxiliares.
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% Se creod las tablas de la datamart, las mismas que son cargadas

extrayendo informacion de la base de datos operativa. Las tablas

del datamart son:

Tablas o
DIM_CLIENTE
DIM_EMPLEADO
DIM_PRODUCTO
DIM_TIEMPO

HECHO COBRANZA

51 O 5 1

HECHO VENTAS

Figura 4.3 Tablas del Datamart

Elaborado por: Las Autoras

« El datamart Ventas se alimenta de las tablas cliente, empleados,

producto, tiempo.

La dimension Empleados contiene informacion detallada sobre el
personal de la empresa como sus nombres, numero de identificacion,
edad, cargo, salario y ademas identifica en que sucursal esta

laborando dicho empleado.

La dimensiéon producto detalla toda la informacion de las diferentes
categorias de productos que ofrece Papel Segura como el nombre de

la categoria, unidad de medida y el nombre del producto.

La dimension cliente contiene nombres, direccién, numero de

identificacion, teléfono de todos los clientes de Papel Segura.
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Finalmente la dimensién tiempo desglosa la fecha en dia, mes, afo, lo

cual facilita las diferentes consultas que se realicen en el Datamart.

% EI Datamart Cobranza se alimenta de la informacién que contiene la
tabla ventas, es decir, este datamart puede acceder a los datos de las

tablas empleado, cliente, producto, tiempo y el detalle de las ventas.

La tabla cobranza detalla toda la informacién a acerca de la cartera de
créedito como el numero de factura, plazo de crédito, monto

recaudado, monto por cobrar, fecha de pago y estado.
% Los 2 hechos principales son:

4 Ventas
4 Cobranzas

Hecho Ventas

Esta tabla de hecho fue disefiada para el analisis de las ventas de la
comercializadora Papel Segura y se relaciona con las tablas tiempo,
cliente, vendedores, producto.

El hecho ventas contiene el detalle de las ventas y puede acceder a

informacién relacionada con los clientes, empleados, productos.

Hecho Cobranza

El hecho cobranza esta relacionado con las tablas de ventas, la misma
que contiene los datos de las tablas tiempo, cliente, empleados,
producto

En este hecho se detalla el estado de la cartera de crédito, los plazos
otorgados, monto recaudado, monto pendiente y puede acceder a

informacién necesaria de clientes, productos, empleados
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DIM_EMPLEA... |,

¢ Empleadold
Nombre
Apellido
Cedula

Cargo
’ NombreAimacen

DIM_PRODUCTO
i Productold
Descripdon
Categoria
I UnidadMedida

HECHO VENTAS

¢ Facturald
Numero_Factura
Clienteld
Vendedorld
Tiempold
Fecha
Productold
Cantidad
PrecioUnitario
Subtotal
Impuesto
Total

i [ Forma_Pago

[ HECHO COBR/

¥ Cobranzald
Facturald
Numero_Factura
PlazoDias

MontoRecaudado

MeontoPendiente
FechaPago
Estado

Nombre
Cedula
Direccion
Telefono
Ciudad

¥ Tiempold
Dia
Mes
Afo
Fecha

Figura 4.4: Modelo Multidimensional del Datamart Ventas

Elaborado por: Las Autoras

Numero_Facturs
Chenteld
vendedald
Tiempold

Produdold
Cantitad
Precolindario
Subtotal
Impuesto
Total

Forma Pago

¥ Cobranzald

Facturald
Mumero_Facturs
PinzoDias
MontaRecaudado
MontoPendiente

FecraPago
Cstado

Figura 4.5: Modelo Multidimensional del Datamart Cobranza

Elaborado por: Las Autoras
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4.1.3 Modelo Dashboard

4.1.3.1 Perspectiva Financiera de Ventas
4.1.3.1.1 Incrementar las Ventas

En esta perspectiva se analizaran 4 indicadores, cada uno de estos mostrara el

porcentaje de ventas en los meses de enero febrero y marzo del 2010

Porcentaje de Ventas por Categoria de Producto

Se analizara el porcentaje de Participacion en las ventas por cada tipo de
categoria de producto en los meses de enero, febrero, marzo del 2010. Con
estos resultados se puede identificar que categoria es la que trae mayor
beneficio a la empresa y asi buscar oportunidades de mejoras para las mas
representativas y también se podra saber que categorias son las que estan
generando o contribuyendo con un menor porcentaje sobre total de las ventas,
con lo que se puede tomar decisiones de mejora o dejar de vender esa linea de

producto.
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ENFOQUE FINANCIERO ‘

NOMBREE LINEA BASE |LINEA META
EPT TP OTCenTa[e T AR (S e
mensual de ventas por ‘
categoria de producto 1024 35
CATEGORIAS MES -
b Enero Febrero Marzo
CARTULINAS (=] 142 0O 225« & 17. 14
INSUMOS GRAFICOS a otz @ o @ 0.4
PAPEL BOND BLANCO COF (3 7.0 A 322 @ 1274
PAPELES a 76.3x< @ 720 & B5.6
PLACAS 0 0.2 @ 0.4> @ 0.2x2
SOBRES (o) 14 @ 0.7« @ 16
SUMINISTROS OFICINA a 34 3 10 @ o s
TINTAS [®] 0.3 &3 0.2~ @ 0.6
Total 1003< 10032 10022 |

Ventas mensual por

iCategoria de Producto

*30.0% —
B80.0% -
60.0% !
40.0% i
20.0% "‘ : I HE Enerc
0.0% i — ® Febrers
2 ‘6 : E E B E m Marzo
EZIQE = E =
E@gEssRgF
5.2 2
v

Grafico 4.6: KPI # 1
Fuente: Papel Segura

Porcentaje de Ventas por Vendedor

Se analizara en que porcentaje aporta cada vendedor del total de las ventas
durante enero, febrero, marzo del 2010. Lo cual permitira tener claro quiénes
son los vendedores con mas ventas y cuales no. Esto le servira a la gerencia
para tomar decisiones en relacion al personal, de como motivarlo para que siga
dando buenos resultados o en su efecto buscar alternativas de mejora para los

vendedores con un bajo porcentaje de ventas.



ENFOQUE FINANCIERO

NOMBRE LINEA BASE LINEA META
kpiZ: Porcentaje mensual
de ventas por vendedor 10% 353
VENDEDOR MES -
A Enero Febrero Marzo
ANGELICA MARIA (=] 41% 26% O 12%
ENRIQUE JAVIER [®] 13% 42% O 20%
JANETH MARINA =] 7% O 14% B 36%
JENY AZUCENA a 0%
MNELLY ELIZABETH a 38% O 18% O 32%
Total general 100% 100% 100%
45%
35%
30% 1
25% |
20%
15% ]
1% B Enero
% 1 - B Febrero
s < - -
.35'? € & - iMarzo
s ) Sl o A
o & & ~ &
T 5 g &
¥ < & o
¥ ¥ o
&

Grafico 4.7: KPI # 2

Fuente: Papel Segura

Porcentaje de Ventas por Local

Se analizara el porcentaje de Participacion en las ventas por cada local de Papel
Segura durante los meses de enero, febrero, marzo del 2010. Una vez
obtenidos los resultados pertinentes se podra saber cual es el local con mayor
nivel de ventas y asi potenciar un mejor enfoque publicitario para ese local. De
la misma forma se podra identificar cual es el local con menor nivel de ventas, lo
cual le servira a la gerencia para la toma de decisiones en beneficio de la

empresa como cambiar la ubicacion del local o desarrollar estrategias que

permitan mejorar las ventas de dicho local.
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ENFOQUE FINANCIERO

NOMBRE LINEA BASE LINEA META
KPI3: Porcentaje mensual
de ventas por local 10% 355
LOCAL MES hd

n Enero Febrero Marzo
Febres Cordero [®] 41% OO 26% O
Garzota a 52% & eo% @
Jose Mascote (& ] 7% 0 14% @
Total 100% 100%

12%
52%
36%
100%

Cordero

| Marzo
Febrero
Enero

Febres Garzota Jose

Mascote

M Enero
= Febrero

Marzo

Grafico 4.8: KPI1 # 3

Fuente: Papel Segura

Porcentaje de ventas por cliente con valores facturados superior a $1500
Se analizara el porcentaje de participacion sobre el total de las ventas de los

clientes con valores facturados superiores a $1,500.00 en los meses de enero,

febrero, marzo del 2010.

Con este resultado la empresa podra conocer quiénes son sus clientes
potenciales y asi mejorar la relacién con estos clientes ya sea ofreciendo nuevos

productos, facilitando las formas de pago dependiendo del cliente o concediendo

descuentos especiales.
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ENFOQUE FINANCIERO

LINEA BASE_|LINEA META

NOMBRE

- Porcentaje mensual de
ventas por cliente con valor
mensual total superior a $1500

2% 155 ATBAS
% MES =
CLIENTES Enero Febrero Marzo
ACUFiA CHONG HECTOR BYRON a 2%
ARZUBE SANCHEZ LILIANA (* ] 2%
BLUM CAMPOZAND ALEX Q 4
BOMILLA MIELES MAXIMO Q ™
CEDERAD CEDEAD GONZALD g 3% Q 7%
DIAGRAPH J %
DIGITALMEX Q 434
EDITORIAL ARQUIDIOCESANA J J % 174
FERNANDO ANTORIO RUEDA ALARCON Q @ ™
GRAFICAS CERYANTES GRACERYSA QD 6%
GRAFICAS CHOMILLO INGRAFES 2 2%
HOLGUIN MOLINA ALEJANDRO RONNIE 9 %
IMPTA. CEBALLOS 8] 3%
LITOVISION (= | 2%
LUEY CHANG ARMNIE OIMI a2 3%
MORAN PAREDES SANDRA SUSY a 3%
PACHECO OSWALDOD Q 3%
PAREJA SANTOS FRANCISCOEN 9 %
PROSEJUMAS.A. Q =
QUISPE PINCAY LUIS WASHING a 2%
TIGASIF ABIAN 4 ) 3%
YANONI AMADA a 4%
ZEA AVELLAN DANIEL (IMPTA. a 3%
Total general 40 60 123

Grafico 4.9: KPI # 4

Fuente: Papel Segura

4.1.3.1.2 Incrementar en el margen de ganancia

Porcentaje de rentabilidad por Categoria

ZEA AVELLAN.
VANONIAMADA
TIGASI FABIAN
QUISPE PINCAY LUE.
PROSEIUMASA
PAREIA SANTOS.
PACHECO OSWALDD

MORAN PAREDES

LUEY CHANG ANNIE.
LITOVISION

MPTA. CEBALLGS
HOLGUIN MOUNA

GRAFICAS

GRARCAS.

FERNANDO.
EDITORIAL.
DiGITALMBEX
DIAGRAPH

ceneflo cenefio..

BONILLA MIELES
BLUM CAMPCZAND.
ARZUBE SANCHEL
ACURA CHONG.

1[ |![‘I rrurnyg Il!il It

0 00501 015 02

mMarzo
@Febrero

mnero

En consideracion de que en que cada producto que se vende lleva inmerso en

su precio un margen de ganancia, se ha considerado este margen para analizar

la rentabilidad por categoria de producto en los meses de enero, febrero y

marzo del 2010.
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Cabe recalcar que para obtener este porcentaje de rentabilidad se considero el

margen de ganancia que lleva inmerso cada producto, con lo que se puede
asegurar cual es la categoria de producto con mayor rentabilidad, lo que no
necesariamente debe ser igual al de mayor ventas. En este caso si coincidié que
la categoria con mas ventas es la que genera mas rentabilidad por su gran

participacion en las ventas de la empresa.

Con este resultado se podra tomar decisiones en relacion a los margenes de
ganancia asociados a cada categoria de producto, lo cual permitira que la

empresa sea eficaz al momento de asignar dichos margenes de ganancia.

ENFOQUE FINANCIERO

NOMEBRE LINEA BASE |LINEA META
KPI6: Porcentaje mensual de
rentabilidad por categoria 1% 52
CATEGORIAS MES >
W Enero Febrero Marzo
CARTULINAS [»] 1o 9 20 Q 162
INSUMOS GRAFICOS a 00 @ 0.0x @ 0.0
PAPEL BOND BLANCO COP1A O 06% @ 03 Q 124
PAPELES e | 63 @ 65x @ B.0¢
PLACAS [+ | 00 @ 0.0 & 0.0
SOBRES e | otz @ 0@ o
SUMINISTROS OFICINA e | 032 @ R | 0.2
TINTAS [* ] 00 @ 0.0 @ 0.4
Total 9.1 9.1 9.1%
T
5.0%
30%
0%
= 2
1.0% [ W Enero
a.0% - o=, Bt Py ey - o H Febrero
] P, o 3 o < =]
\‘33.1? ’1!‘.‘(:? @?‘d— Qn‘q,._\? 135_? L‘dfv ;".‘;}"F : @"\‘ Mo
o
& 3?6’ ‘ *fp ‘}&\
& s
& H\gz"

Grafico 4.10: KPI1 # 6
Fuente: Papel Segura
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Porcentaje de rentabilidad por Local

Se ha considerado el margen de ganancia en las ventas para analizar la

rentabilidad por almacén en los meses de enero, febrero y marzo del 2010

Con este resultado se podra saber cual es el local genera mayor rentabilidad y
asi dar incentivos por el desemperfio de quienes laboran en dicho local. Por otro
lado la empresa podra conocer el porcentaje preciso de rentabilidad y tomar

decisiones en relacion a inversiones u otros aspectos financieros.

ENFOQUE FINANCIERO

NOMBRE LINEA BASE |LINEA META
KPI7: Porcentaje mensual de
rentabilidad por local 1% 5%
LOCAL MES =
e Enero Febrero Marzo

Febres Cordero [® ] 4% O 2% D 1%
Garzota a 5% 8 5% B3 5%
Jose Mascote [® ] 1% O 1% 2 3%
Total 9% 9% 9%

6%

5%

4% = Enero

3% = Febrero

2% M

1% E

0%

FebresCordero Garzota Jose Mascote

Grafico 4.11: KPI #7
Fuente: Papel Segura



4.1.3.2 Perspectiva de Capital Intangible para Ventas

Porcentaje de productividad por vendedor

Se analiza la productividad por vendedor basado en una expectativa de ventas
de $60,000.00 durante enero, febrero, marzo del 2010.

Con este indicador se conocera que vendedores superaron o no la expectativa
de ventas, lo cual permitira saber el desemperio del personal en base a metas
planteadas a resultados.

Esta informacion le dara a la gerencia una idea clara de como el personal se
desenvuelve bajo presion y asi poder establecer metas alcanzables.

ENFOQUE FINANCIERO
NOMBRE LINEA BASE  |LINEA META
KPI5: Porcentaje mensual
de productividad por
vendedor 105 505%
VENDEDOR MES -
» Enero Febrero Marzo

ANGELICA MARIA o 4a% O 37% @ 5%
ENRIQUE JAVIER o 15% 3 57% @ 10%
JANETH MARINA o 5% O 17% O 16%
NELLY ELIZABETH (@] 41% O 25% O 16%
Total 106% 135% 47%

100%

BO% S |

70%

0%

50% @ Marzo

;x } i By H Febrero

20% H Enero

10%

0% -+
ANGELICA ENRIQUE JANETH MNELLY
MARIA JAVIER MARINA ELIZABETH

Grafico 4.12: KPI # 5
Fuente: Papel Segura
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4.1.3.3 Perspectiva Financiera de Cobranzas

4.1.3.3.1 Minimizar la incobrabilidad
Porcentaje mensual por cliente en la cartera de crédito

Se ha considerado la cartera de cuentas por cobrar para hacer el analisis del
porcentaje de participacion de cada cliente que esta en la cartera, para los

meses de enero, febrero y marzo del 2010

Con este indicador la empresa tendra claramente identificados del listado de los
clientes con crédito y cuales son los que tienen mas crédito. Con lo que se
podra hacer un analisis de las politicas de crédito y asi saber a qué clientes se
puede conceder financiamiento y a cuales no. Esto beneficiara a la empresa en
cuanto a la recuperacion de cartera, establecimiento de politicas crediticias y

seleccion correcta de clientes.

ENFOQUE FINANCIERO

NOMEBRE LINEA BASE LINEA META
KPI8: Porcentaje mensual
15 Nl

por cliente en la cantera de
crédito 40%

CLIENTE MES
Enerc Febiero Marzo
EDITORIAL ARQUIDIOCESANA J o
FRANCOC MANRIQUE ROLANDO 2 7% o 27%
LITOVISION [® ] 12% 26% B 73%
VANONI AMADA (=]
VERLATIS. A 2
[e]

YAREZ CADENA JAIRO JAMIL 7% B3 36%

Grafico 4.13: KP1 # 8
Fuente: Papel Segura
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Valor mensual de clientes en la cartera de crédito por plazo

Se ha considerado la cartera de cuentas por cobrar para hacer el analisis de
participacion de cada cliente que esta en la cartera, al mismo tiempo que se
consideraron los plazos de crédito para los meses de enero, febrero y marzo del
2010.

En este indicador no so6lo se analiza al cliente dentro de la cartera de crédito
sino también a los plazos de crédito, obteniendo como resultado el
comportamiento de los clientes segin su plazo establecido y asi hacer una
relacion que permita no solo saber a qué clientes dar crédito sino también que
plazo de crédito poder asignarle. Con esto la empresa tendra un mejor control

de la cartera de crédito.

ENFOQUE FINANCIERO

$1.200,00
Imnz LINEA BASE LINEA META ATRAS $1.000,00
KPI3: Valor mensual de clientes enla cartera
de crédito por plazo 5 50015 500 $800,00
$600,00
$400,00
' T Laa I
- Enero @s 3:0@s #00 @S 900 @5 181900 . M1 na i |
EDITORIAL ARQUIDIOCESANA | as 0300 @S 9200 @5 107500 2|8l2lsl< § 2 z g8 z | B304
FRANCOMANRIQUEROLANDO @5 12000 as 1w 3|38 2 PIE|Z|E|5\3(8 e
LITOVISION @s 10w @s 200 Bia(BlS(S|c(BlB|2|2|B| amnea
VANONI AMADA @5 1m as 194,00 HEE E Elg(2]3|g|uw(7
VERATIS A @s  %m @5 % el | Xl 12181 13ie
YANEZ CADENA JAIRO JAMIL [+ 3200 @5 2m @s 12400 2 ; 3 g g ;
- Febrero @5 MMo0@s MmN@S MoQS 7EN 2is (2| (b3
EDITORIAL ARQUIDIOCESANA @5 m®n@s 20 gl3 2| |23
LITOVISION as 20200 as 20200 8k g £
YANEZ CADENA JAIRO JAMIL @5 28400 as 284,00
- Marzo @s s @s H5.00 Enero febero | Marm
FRANCO MANRIQUE ROLANDO Bs 9200 @s 3200
LITOVISION @s 2 @s 253.00

687.00 $ L267.00 §

Grafico 4.14: KPI # 9

Fuente: Papel Segura
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4.1.3.3.2 Disminuir los plazos de crédito

Porcentaje mensual por plazo en la cartera de crédito

Se ha considerado la cartera de cuentas por cobrar para hacer el analisis del
porcentaje por plazo de crédito en la cartera, para los meses de enero, febrero y
marzo del 2010.

Con este indicador la empresa podra saber qué plazo de crédito es el que mas
se ha asignado a los clientes y asi poder tener un mejor control de la asignacion
de los mismos, es decir, si los resultados indican que se esta asignando mayor
crédito a un plazo de 60 dias entonces debe tomar medidas para corregir ese
comportamiento. Esto facilitara a la empresa la toma de decisiones con respecto
a los plazos de crédito y le ayudara la aplicacién de controles en la recuperaciéon

de la cartera.

ENFOQUE FINANCIERO

KPi10: Porcentaje mensual por
plazo en la cartera de crédito

PLAZO DE CREDITO MES [ ~ |
@ Enero Febrero Marzo

30 dias 20% 36% 100%
45 dias 27% 26%
60 dias 53% 38%
Total 100% 100% p e

200%
150%

100% = Marzo

i | .
036 4.

30 dias 45 dias

m Febrero

W Enero

60 dias

Grafico 4.15: KP1 # 10

Fuente: Papel Segura
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CAPITULOV

ANALISIS DE DATOS

Con el paso del tiempo las necesidades del hombre van cambiando y
aumentando y con estas el avance de la tecnologia, con todos estos cambios
las empresas se ven en la obligacion de incorporar las herramientas que le

ayudaran a satisfacer las necesidades de sus clientes.

De la misma manera que las empresas incorporan NUevos recursos, estos
deben ser analizados para ver si estan dando los resultados que se tienen como

expectativa o si deben ser modificados o abandonados.

El presente trabajo ha sido desarrollado pensando en ese analisis necesario
para la correcta toma de decisiones, la empresa a la que se realiza el estudio es
una dedicada a la venta de insumos de papeleria ubicada en la ciudad de
Guayaquil la misma se llama Papel Segura, hemos considerado a 2 de los mas

importantes procesos: Ventas y Cobranzas.

Todas las empresas trabajan con objetivos, a los cuales se les aplica un plan de
accion para conseguirlos dentro de un periodo determinado, al final de este

periodo son evaluados para poder ser modificados o replanteados.

Para Papel Segura se han planteado 3 objetivos para las Ventas y 2 para
Cobranzas, cada uno de los cuales tiene a su vez indicadores de gestion que
ayudan a analizar y comparar como cada factor que interviene en dicho objetivo
esta contribuyendo a los resultados obtenidos dentro del periodo analizado, cual

es su comportamiento y si sus resultados son los esperados.
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A continuacion se describe por objetivo cuales son los indicadores que se han

planteado, los factores considerados y los resultados obtenidos.
5.1 Analisis de Dashboard para Proceso Ventas
5.1.1 Objetivo 1: Incrementar el nivel de ventas

Para las empresas dedicadas a la venta de productos uno de sus principales

objetivos es incrementar su nivel de ventas dentro de periodos determinados.

Para el desarrollo de los indicadores relacionados con este objetivo se considera
factores como tiempo, los montos facturados, vendedores, local, categorias de

productos.
Indicadores del objetivo:
5.1.1.1 KPI 1: Porcentaje de ventas por categoria de producto

Con este indicador se busca medir el incremento de ventas por categoria de
productos, ver el porcentaje de contribucion por categoria en relacion al monto

total de ventas dentro del periodo analizado.

Los resultados indican que la categoria de producto que tiene mayor impacto en
las ventas son los papeles, siendo Enero y Febrero los meses mas rentables.
Ademas siguen las cartulinas y papel bond. Mientras que las otras categorias

representan porcentajes minimos de aportacion en las ventas
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Grafico 5.1.1 Ventas mensual por categoria de producto

Fuente: Papel Segura

5.1.1.2 KPI 2: Porcentaje de ventas por vendedor

Con este indicador se busca Medir el incremento de ventas por vendedor,
analizar el porcentaje de contribucién por vendedor respecto del monto total

facturado dentro del periodo analizado.

Se obtuvo como resultado que Nelly Elizabeth es la vendedora que contribuyo
en mayor proporcion a las ventas, sin embrago Angélica Maria y Enrique Javier
también han tenido un buen desemperio, siendo Enero y Febrero los meses en

que ellos realizaron mas ventas.
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Grafico 5.1.2 Ventas mensual por vendedor

Fuente: Papel Segura

5.1.1.3 KPI 3: Porcentaje de ventas por local

Con este indicador se busca medir el incremento de ventas por almaceén,
analizar el porcentaje de contribucion por almacén respecto del monto total de

ventas dentro del periodo analizado.

Los resultados indican que el local que mas vende es la Garzota con un
aumento de ventas en el mes de febrero. El local de Febres Cordero le prosigue

a la Garzota pero la diferencia es notable.
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Grafico 5.1.3 Ventas mensual por local

Fuente: Papel Segura

5.1.1.4 KPI 4: Porcentaje de ventas por clientes con valores facturados superior
a $1500

Con este indicador se busca analizar los montos facturados a clientes con la
condicion de que estos valores sean superiores a $1,500.00 ya que se

consideran clientes potenciales por ser valores significativos para la empresa.

Como resultado obtuvimos que el cliente Editorial Arquidiocesana es el mas
representativo en las ventas de Papel Segura, lo cual se explica por que compra

al por mayor. El mes con mas éxito en ventas es Febrero.
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Fuente: Papel Segura
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5.1.2 Objetivo 2: Incremento de margenes de ganancia

El objetivo principal de las empresas privadas es obtener ganancias de la
actividad que realizan, es por esto que es necesario e importante analizar la
rentabilidad generada dentro de periodos establecidos, en este caso

consideramos los factores categoria de producto y almaceén.
Indicador del objetivo:
5.1.2.1 KPI 6: Porcentaje de rentabilidad por categoria de producto

Con este indicador se busca medir la rentabilidad que genera cada categoria de

producto en relacién del monto total de ventas en el periodo analizado.

El estudio indica que la categoria de producto mas rentable es papeles,
superando la expectativa de rentabilidad en ventas. El mes de mayor éxito en

ventas de papeles es Enero seguido por Febrero.
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Grafico 5.1.5 Rentabilidad mensual por categoria

Fuente: Papel Segura
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5.1.2.2 KPI 7: Porcentaje de rentabilidad por local

Con este indicador se busca medir la rentabilidad que genera cada almacén

respecto del monto total de ventas dentro del periodo analizado.

El local mas rentable segln los resultados es Garzota, siendo Febrero el mes
mas exitoso. El local Febres Cordero es el que mas se acerca a la expectativa

de rentabilidad en el mes de Enero.
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Grafico 5.1.6 Rentabilidad mensual por local
Fuente: Papel Segura
5.1.3 Objetivo 3: Incrementar la productividad por empleado

Los empleados son un recurso muy importante en la empresa ya que ellos

realizan la actividad principal las ventas.

Su correcto desempefio ayuda a que la empresa alcance los objetivos
planteados, es por esto que es importante analizar los resultados obtenidos de
su labor en base a una expectativa, el que los vendedores alcancen dicha
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expectativa y hasta la supere genera un impacto positivo en los resultados que

se persiguen. Mediante este analisis se puede determinar que empleado esta

siendo eficiente y cual no esta cumpliendo las expectativas, por qué no las esta

cumpliendo y las soluciones para poder cumplirlas.

Indicador del objetivo:

5.1.3.1 KPI 5: Porcentaje de productividad de vendedor

Con este indicador se busca medir, analizar y comparar el incremento de la
productividad por vendedor en base a una expectativa planteada dentro de un

periodo de tiempo determinado.

Se obtuvo que el vendedor que supero las expectativas de ventas en el mes de

Febrero fue Enrique Javier, sin embargo el vendedor con mejor rendimiento es

Angeélica Maria. El mes mas productivo fue Febrero.
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Grafico 5.1.7 Productividad mensual por vendedor

Fuente: Papel Segura
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5.2 Analisis de Dashboard para Proceso Cobranzas

5.2.1 Objetivo 4: Minimizar la incobrabilidad

Para las empresas que tienen entre sus alternativas de formas de pago el
crédito, este les representa un activo importante y preocupante, puesto que si es
cierto dentro de un periodo determinado de tiempo se volvera efectivo existe la
probabilidad de que no sea asi, convirtiéndose de activo a una perdida.

Para dicho analisis se considera factores como el tiempo, los plazos de crédito,

los saldos de la cartera, la identificacion de los clientes con crédito vencidos.
5.2.1.1 KPI 8: Porcentaje mensual por cliente en la cartera de crédito

Con este indicador se busca analizar e identificar cuales son los clientes y que

proporcion de crédito poseen respecto del monto total de la cartera de crédito.

Segun los resultados, de los clientes que forman parte de la cartera de
incobrabilidad, el cliente Litovision en el mes de Marzo representa un alto
porcentaje de incobrabilidad, mientras que el cliente Editorial Arquidiocesana
puede representar un problema a largo plazo ya que tiene mayor incidencia en

dentro del periodo analizado.
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Grafico 5.2.1 Porcentaje mensual por cliente en la cartera
Fuente: Papel Segura
5.2.1.2 KPI 9: Valor mensual de clientes en la cartera de crédito por plazo

Con este indicador se busca analizar e identificar que clientes poseen los
mayores montos de créditos respecto del total de la cartera segun los diferentes

plazos concedidos.

Como ya se menciono el cliente Editorial Arquidiocesana puede representar un
problema a largo plazo con respecto a la recuperacion de cartera, siendo el

plazo de 60 dias el mas vulnerable para este cliente.
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Grafico 5.2.2 Valor mensual por cliente y plazo en la cartera

Fuente: Papel Segura

5.2.2 Objetivo 5: Disminuir el plazo de crédito

Entre otros de los objetivos a cumplir para una empresa que otorga créditos

aparte de reducir la incobrabilidad es muy importante reducir los plazos de

crédito, tratar en lo posible que los créditos concedidos sean en el menor plazo

posible.

5.2.2.1 KPI 10: Porcentaje mensual por plazo en la cartera de crédito

Con este indicador se busca disminuir el plazo de los créditos concedidos a

nuestros clientes.

El plazo de crédito mas vulnerable con respecto a la recuperacion de cartera es

30 dias, siendo el mes de Marzo el de mayor representacion de incobrabilidad
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dentro del plazo mencionado, este resultado es una buena sefal por ser de

menor tiempo en cuanto a plazo.

200%

150% 4

100% - : @ Marzo
b M Febrero
O . B Enero
% = @
30dias ;
45dias g4 giag

Grafico 5.2.3 Porcentaje mensual por plazo en la cartera

Fuente: Papel Segura

5.3 Analisis Univariado
5.3.1 Ventas

Como los resultados indican el valor promedio de ventas de la empresa es
$115.25, siendo el valor maximo $2903.6, lo cual evidencia que el total de
ventas esta dado por volumen de valores minimos y no por valores altos.

En el histograma de frecuencias se puede observar lo mencionado en cuantos a
los valores que factura la empresa, ya que tiene una frecuencia minima en un
valor cercano a $1200 y una frecuencia maxima para valores menores a $400,

lo cual es resultado que Papel Segura solo cuenta con un cliente potencial.
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Desv
N Minimo Media Estandar
1526 0,15 115,25 242 86
Q1 Mediana Q3 Maximo
10,37 35 100,8 2903,6

Tabla 5.1 Datos estadisticos de Ventas

Fuente: Papel Segura

$ 0,00 $400,00 $800,00 $1.200,00 $1.600,00 $2.000,00 $2.400,00 $ 2.800,00

Grafico 5.3.1 Histograma de frecuencias de ventas

Fuente: Papel Segura

5.3.2 Ventas con Clientes Potenciales

El analisis univariado esta planteado para los clientes cuyo valor total de ventas
a la fecha es $1500, obteniendo como resultado que el valor promedio es $1839
y el valor maximo $2904 que corresponde al cliente Editorial Arquidiocesana, lo

cual evidencia la poca incidencia de clientes potenciales para Papel Segura.

99




El histograma de frecuencia muestra mayor incidencia para valores cercanos a

$1750 y menor incidencia para valores superior a $ 2000.

Desv
N Minimo Media Estandar
12 11530 1839 392
Q1 Mediana Q3 Maximo
1583 1728 1944 2904

Tabla 5.2 Datos estadisticos de ventas con clientes potenciales

Fuente: Papel Segura

.3 . T v T T T
$1.500,00 $1.750,00 $ 2.000,00 ¢ 2.250,00 $2.500,00 4 2.750,00 ¢ 3.000,00

Grafico 5.3.2 Histograma de frecuencias de ventas con cliente potenciales

Fuente: Papel Segura
5.3.3 Salarios vendedores

| Analizando el salario que perciben los empleados de Papel Segura obtuvimos que la
media o promedio es de $376.43 y que existe una dispersion en cuanto a valores
superiores a $720, lo cual es razonable ya que el salario del gerente es $800 originando
esa desviacién de los demas valores.
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Desv
N Minimo Media Estandar
14 300 376, 4 127,5
Qi Mediana Q3 Maximo
300,0 350,0 380,0 800, 0

Tabla 5.3 Datos estadisticos de salarios

Fuente: Papel Segura

il |

360 480 600 720
L

Grafico 5.3.3 Histograma de frecuencias de salarios

Fuente: Papel Segura |

5.3.4 Monto recaudado de Cuentas por Cobrar

En cuanto al monto recaudado de la cartera de crédito se observa que el promedio o la
media ronda $176.46 y que segun el grafico existen unos valores dispersos que estan

entre $600 y $800, los cuales ocasionan una desviacion de los datos.

El histograma de frecuencias indica mayor incidencia para valores menores a $200,
esto no se considera un problema ya que el valor total de la cartera de crédito es $9827
y el monto recaudado representa un 70% de la cartera.
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Desv
N Minimo Media Estandar
39 24 176,5 205, 6
(o] Mediana Q3 Maximo
65 76 214 805

Tabla 5.4 Datos estadisticos de monto recaudado cuentas por cobrar

Frecuencia

|
s

Grafico 5.3.4 Histograma de frecuencias monto recaudado cuentas por cobrar

154

10

Fuente: Papel Segura

=1

Fuente: Papel Segura

5.3.5 Monto pendiente de cobro

Segun los resultados en cuanto al monto pendiente de cobro la media o promedio es

$75.513, lo cual es favorable por ser un valor minimo e incluso menor promedio de

monto recaudado de la cartera de crédito.
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ocasionan una desviacion de los datos.

representa un 30% de la cartera de credito.

Cabe recalcar que existen unos valores dispersos superiores a $240, los cuales

Finalmente estos resultados son favorables ya que el monto total pendiente de cobro

Desv
N Minimo Media Estandar
39 10 75,5 88, 2
Q1 Mediana Q3 Maximo
28 33 92 345

|
{
1
1
4
4
a

[
|
|

Tabla 5.5 Datos estadisticos de monto pendiente de cobro

Fuente: Papel Segura
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Grafico 5.3.5 Histograma de frecuencias monto pendiente de cobro

Fuente: Papel Segura
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5.4 Analisis Bivariado

5.4.1 Ventas

El grafico de dispersion en cuanto al monto de las ventas efectuadas por Papel Segura
en relacién al tiempo indica que la dispersion de los datos no es muy significativa, y que
los valores mas dispersos son los superiores a $2000.

Este analisis de 2 variables da a notar que los datos estan bastante desviados de su
media puesto que existen unos clientes que facturan valores muy altos en relacién a la
mayoria de los demas clientes. Por otra parte la mayoria de los valores son menores a
$500 puesto que las ventas de la empresa estan formadas por la suma de minimos

valores en ventas.

e B Tt

1720

1710

Grafico 5.4.1 Grafico de dispersion de ventas

Fuente: Papel Segura

5.4.2 Cobranzas

No existe dispersién en la cartera de crédito, lo cual es favorable para la empresa ya

que significa que no hay valores incobrables fuera del comportamiento normal de cobro,
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es decir, Papel Segura esta recuperando la cartera en funcién del monto pendiente

establecido. Teniendo como Unica observaciéon unos valores fuera de lo comun que son

superiores a $250.
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Grafico 5.4.2 Grafico de dispersion de cobranzas

Fuente: Papel Segura
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

v

\«/‘f

La empresa tiene en su gran parte clientes que no se consideran
potenciales ya que sus compras estan dadas por valores minimos, estos
clientes suman un total de 140 clientes y ademas tiene un total de 50
clientes que representan el 6% de las ventas y cuyas compras son mas
significativas. Por otra parte existe un cliente bien diferenciado (Editorial
Arquidiocesana) que es el que aporta en un 10% a las ventas de Papel,
siendo este el cliente con valores maximos en sus compras.

En cuanto al desempefio del personal se puede decir que los vendedores
superaron las expectativas de ventas, ya que sus ventas estan por
encima de la meta planteada por la empresa. Esto significa que Papel
Segura se preocupa por uno de sus recursos importantes que es el
personal.

La rentabilidad del negocio ronda un 9 % en relacion a las ventas. Este
resultado es favorable para la empresa ya que ha logrado su objetivo
financiero que es mejorar la rentabilidad del negocio.

La cartera de incobrabilidad no se considera de riesgo ya que representa
un 0.16% de las ventas ($2945) y los montos pendiente de cobro son
minimos en relacién al monto recuperado.

El plazo de crédito a 60 dias tiene una tendencia de crecimiento, lo cual
puede traer problemas en el futuro ya que mientras mas plazo se otorga

aumenta la probabilidad de incobrabilidad.
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La sucursal que genera mas ingresos es la Garzota, esto quiere decir que

el sector en que esta ubicada dicha sucursal es un buen mercado y Papel
Segura puede mejorar su posicion comercial en el sector norte de la
ciudad.

El producto estrella del negocio es el Papel, ya que es el que mas se
vende, lo cual le da la pauta a la empresa para encaminar correctamente

la promocién del mismo.

6.2 Recomendaciones

A%

";f

v

‘5?

Y

Se debe seguir motivando el desempefio eficiente del personal mediante
incentivos que promuevan incremento en las ventas.

Buscar nuevos clientes potenciales para no depender de uno solo ya que
esto expone la estabilidad de la empresa.

Desarrollar mecanismos que incentiven a los 50 clientes con mas
participacion en las ventas a fin de que se conviertan en nuevos clientes
potenciales.

Aunque el porcentaje de incobrabilidad no es elevado se debe hacer un
mejor analisis de los plazos de crédito y a que clientes se les confiere el
mismo, incentivar el crédito con financiamiento en menos tiempo
mediante el otorgamiento de descuentos por pronto pago.

Los niveles de ventas son favorables, sin embargo podrian mejorar si se
integraran nuevas lineas de productos o se realicen campanas
promocionales.

Seguir adoptando medidas de control de procesos por medio de

indicadores de gestion.
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» Expandir la sucursal ubicada en la Garzota o abrir una nueva en el mismo

sector, ya que es un lugar con buena acogida y gran demanda.
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ANEXOS

Anexo N° 1

Frecuencia de variables discretas: Monto Pendiente de Cobro

Monto Conteo Porcentaje
Recaudado Conteo Acumulado Porcentaje Acumulado
10,00 2 2 5 13 5,13
12,00 2 4 513 10,26
19,00 1 5 226 12,82
24,00 2 ? S5.03 17,95
25,00 2 9 5,13 23,08
28,00 4 1.3 10,26 33,33
29,00 1 14 2586 35,90
30,00 4 18 10,26 46,15
32,00 1 19 2,56 48,72
33,00 1 20 2,56 51,28
50,00 2 22 5,13 56,41
54,00 1 23 2,56 58, 97
60,00 i 24 2,56 61,54
66,00 1 285 2558 64,10
73,00 ¢ 26 2758 66,67
75,00 1 27 256 69,23
76,00 1 28 2,56 11,19
92,00 2 30 5,13 76,92
96,00 1 31 2,56 79,49
101,00 2 33 5,13 84,62
102,00 i 34 2596 87,18
103,00 1 35 256 89,74
282,00 1 36 2,56 592,31
295,00 p' 37 256 94,87
345,00 2 39 5,13 100,00
N= 39
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Frecuencia de variables discretas: Monto Recaudado de Cuentas por Cobrar

Monto
Recaudado
24,00
27,00
29,00
45,00
57,00
58,00
65,00
66,00
68,00
71;00
75,00
76,00
116,00
118,00
126,00
141,00
155,00
170,00
175,00
176,00
214,00
223,00
237,00
238,00
240,00
659,00
688,00
805,00
N=

Conteo

W

CNRPRRRPHEFNFEFNRPPPREPREPERPARRERBEREHWORERNNRERREDN

Anexo N° 2

Porcentaje
Acumulado

Conteo
Acumulado Porcentaje
2 5:13 5:.13
3 2,56 7,069
4 2;56 10;26
5 2,56 12,82
b 5 d3 1505
9 43 23,08
10 2,56 25,04
13 7,69 3,33
14 2,56 35,90
18 10, 26 46,15
18 2,56 48,72
20 2,56 51,28
21 2,56 53,85
22 2:56 56,41
23 2,56 58,97
24 2:56 61,54
25 2,56 64,10
26 2,56 66,67
27 2,56 69,23
28 2,56 7,79
30 5,13 76,92
3l 2:56 79,49
33 5y 13 84,62
34 2,56 87,18
35 2,56 89,74
36 2,56 92; 31
37 2,56 94,87
39 5,13 100,00
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Filas:

24,00
27400
29,00
45,00
57,00
58,00
65,00
66,00
68,00
71,00
75,00
76,00
116,00
118,00
126,00
141,00
155,00
170,00
175,00
176,00
214,00
223,00
237,00
238,00
240,00
659,00
688,00
805,00
Todo

24,00
27,00
29,00
45,00
57,00
58, 00
65,00
66,00
68,00
71,00
75,00
76, 00

Anexo N° 3

Tabla Bivariada: Monto Recaudado vs Monto Pendiente

Monto recaudado

10,

50,00
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Columnas: Monto pendiente
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