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INTRODUCCION

En los ultimos afios son muchas las librerias / papelerias que han cerrado sus
puertas para siempre. ¢ Por qué hay libreros que fracasan aunque hagan bien las
cosas? La respuesta esta en la diferencia entre dos palabras: eficiencia y eficacia.
Eficiencia es hacer las cosas bien; eficacia es hacer bien las cosas que hacen
falta. No basta con trabajar duro; es necesario concretar acciones donde se
obtienen los resultados. La eficacia es hoy el Unico recurso véalido para sobrevivir,
por ello al contar con un ejecutivo capaz de adherirse al terreno de juego que
exige nuevas aptitudes, como por ejemplo establecer alianzas complejas, incluso
con competidores, o aprender a convivir con las presiones generadas por los
escandalos politicos, conflictos sociales y ajustes econdmicos; el mercado esta
sufriendo cambios profundos, y la velocidad con que éstos llegan es cada vez
mayor, por ello es imperante adoptar una postura proactiva ante el cambio y la
globalizacion. Todo lo anterior coadyuvado con una Reingenieria de Procesos,
siendo la revision fundamental y el resultado radical de los procesos para
alcanzar mejoras espectaculares en medidas criticas y contemporaneas de
rendimiento, tales como costos, calidad, servicio, eficiencia y rapidez;

convirtiéndose en un agente de cambio, reinventando la manera de hacer negocio



con resultados favorables; sera una combinacion que conllevard a la obtencién de

mejoras trascendentales y a descubrir nuevas oportunidades.

La empresa objeto de estudio es Todo en Papeleria, esta ubicada en la ciudad
de Manta, la misma que aunque se encuentra en optimas condiciones al
emprender una Reingenieria en todas sus areas serd una oportunidad de ampliar
Su ventaja ante los competidores levantando mas aun la barrera que ha logrado
imponer durante su existencia, ya que el sello de una empresa de verdadero éxito
es la voluntad de dejar de lado la formula que le ha dado dicho éxito, con la
esperanza y la firme conviccion de salir con algo mejor.

La base de la propuesta de la reingenieria, esta enfocada en todas sus areas,
tales como: comercial, humana, administrativa, y financiera. Por ello es necesario
gue éstas areas se gestionen de forma coherente y coordinadas entre si,

provocando una sinergia que guiard hacia mejores resultados.

En el &rea de comercializacion se realizar4 un trabajo de campo sobre la
calidad del servicio, necesidades y deseos de compra de los clientes, con
encuestas sencillas que proporcionaran informacion necesaria para medir y
conocer las necesidades del cliente; ademas se estudiara a la competencia mas
cercana mediante evaluaciones sobre el marketing que estan aplicando, siendo
muy orientativa, dando una idea comparativa de cémo se encuentra la papeleria,
determinando los puntos fuertes y / o débiles del negocio para reforzarlos o

corregirlos.

El talento humano es uno de los tépicos mas relevantes al aplicar la
reingenieria, ya que es el medio que permitira la implantacion con éxito de los
nuevos procesos Y el alcance de los objetivos trazados, el cual se dotara de
herramientas estratégicas para dar un excelente servicio al cliente, aprovechando
al maximo la eficiencia en los colaboradores. Estas estrategias mejoraran las

habilidades y destrezas para realizar el trabajo definido.
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En el &rea administrativa, se identificard los métodos apropiados para el control
general del negocio, teniendo como aliado a la tecnologia, ofreciendo un mayor
alcance en la eficiencia de sus principales procesos. Debido a la innovacion
tecnoldgica se podra acceder a un mayor control en el inventario y las ventas,
tener la informacién necesaria implica poder proyectarse y cuantificar los
resultados a obtener, dado que en este tipo de negocio las ventas tienen un
comportamiento ciclico y de esta manera poder anticiparse y actuar con un mayor
grado de confianza; siendo fundamental para el negocio realizar una prevision de

ventas.

En el area financiera, se realizaran estudios sobre el comportamiento del
negocio antes de la reingenieria, mediante herramientas de analisis financiero.
Ademas se estudiaran las inversiones del proyecto y la estructura éptima de
financiamiento, asi como el comportamiento de los ingresos, costos, y gastos que
seran proyectados; consecuentemente se realizaran analisis para determinar la

rentabilidad y viabilidad del proyecto.

El rol de la Papeleria, con su amplia y diversificada oferta de productos y
servicios, a mas de constituir un aporte a la economia del pais, es el de ser un
impulsor de la educacion, y las manifestaciones culturales, tecnolégicas y
cientificas, a la vez que un agente participativo en el accionar de las empresas
publicas, privadas y del sector productivo en general; por ello es posible asegurar
gue de acuerdo a lo proyectado en esta Reingenieria a aplicar, y ademas con el
completo apoyo de las partes interesadas en el mismo, se llegara al éxito, sobre
todo por ser Manta un mercado estratégico, puerto productivo y una ciudad
moderna, pujante y futurista lo que con un buen desenvolvimiento del negocio se

lograran buenos resultados.

XII



XIIT



CAPITULO |

SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

1.1 ANTECEDENTES

“Todo en Papeleria” es una papeleria / libreria situada en la ciudad de Manta,
establecida como persona natural a nombre del Ing. Gonzalo Cedefio Cedefio; la
cual labora desde hace 4 afios aproximadamente dedicada a la venta de todo lo
concerniente a papeleria y suministros de oficina, ademas cuenta con una amplia

y diversificada oferta de productos y servicios, entre los cuales mencionamos
libros, material para manualidades, Utiles escolares, tarjeteria, seccion bazar,
juguetes, empaques (fundas), laminas educativas; servicios tales como

fotocopiado, plastificacion, encuadernacion, envio de fax. La metodologia de
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trabajo consiste en atencion al publico de forma personalizada en cada punto de

venta.

Debido a los conocimientos previos que gozaba el propietario sobre este tipo de
negocio, ya que su entorno familiar esta inmerso en el mismo sector librero /
papelero, le permitié tener un mejor acceso y empezar lo que ahora es “Todo en
Papeleria”; el mismo que en sus inicios se basaba en un solo local situado en las
inmediaciones de un Centro Comercial gozando de una excelente ubicacién en el
mismo, este edificio se encuentra en un sector muy transitado de esa ciudad,
haciendo que sus ventas dia a dia se vayan incrementando, ademas, al analizar
sus mas cercanos competidores establecio diferenciacion de precios lo mismo que

coadyuvo a su crecimiento y dandose a conocer muy rapidamente en el medio.

A partir del 8 de Septiembre de 1999 el propietario empezé con los
preparativos de inauguracion del local comercial, adquisicién de permisos
pertinentes para el funcionamiento del local, ubicacion de vidrieras, equipos, y
todo la logistica necesaria para el traslado de mercaderia y ubicacion de la misma.

Para llevar a efecto este proyecto, se realizé mediante dos vias de
financiamiento: el propietario proveia capital por un monto denominado en sucres
que era la moneda en curso de ese entonces por S/. 10'000.000, la otra fuente
fue mediante un préstamo familiar el mismo que fue dado en dolares USA $ 4100
gue para el tipo de cambio de esa fecha que era de S/. 11000 se convirtié en S/.
45’100.000; teniendo un total de S/. 55’100.000. Procediendo a la compra de
mercaderia, facilitdndosele debido al conocimiento previo de quienes eran los
proveedores mas idéneos y con mejores precios; y a la implementacién del local

con todos los requerimientos necesarios para su apertura.

El negocio empezo el 1 de Octubre de 1999, iniciandose con mucha acogida y
sobre todo rebasando las expectativas del propietario, y asi poco a poco se fue
incrementando la popularidad del local, ya que manejaron buenos precios en
relacion con los competidores mas cercanos, y la aplicacion de descuentos que

hizo considerarla por parte de los clientes como una sub. — distribuidora y asi

15



abarcando aquel segmento del mercado “clientes de ventas por mayor” , ya no

so6lo se tenia ventas al por menor, ahora se atendia a otro tipo de clientes .

Al llegar la primer temporada escolar las ventas se incrementaron, el
movimiento fue exhaustivo, el reconocimiento por parte de los clientes hacia la
Papeleria fue mas alla de las expectativas, debido a los descuentos que se
aplicaban por listas completas haciendo que los clientes la prefieran, y sobre todo
por la variedad de productos con las que contaban, sin tener que acudir a otro
proveedor. Encontrando todo de forma personalizada y en un mismo lugar, lo
principal era dar la mejor atencion al cliente y asi posicionarse como “Facil, al

alcance de su mano y personalizado”

Al inicio se contaba s6lo con un empleado y por supuesto el propietario, pero
al darse el crecimiento del negocio ya no era factible atender al publico de forma
eficiente con tan poco personal, por ello procedieron a incrementar el personal.
Actualmente se cuenta con 10 empleados para atencion al publico, 1 verificador
en la entrega de productos, 1 encargado de bodega, 1 supervisor, 1 asistente
administrativo, 1 cajera; claro esta que en temporada escolar es necesario
aumentar el numero de empleados y al final se seleccionan los mas aptos. Anexo
a esto, por consiguiente poco a poco se fue alquilando otros locales cercanos al
principal haciendo las adecuaciones necesarias para el buen funcionamiento de
los mismos, teniendo un total de 4 locales los que funcionan conjuntamente y 4

bodegas que se encuentran en la parte alta del edificio

Dado al gran movimiento que a diario se ha venido dando en el negocio, cada
vez se hace menos factible el control total del mismo, aunque el propietario hace
lo posible y da sus mayores esfuerzos por controlarlo; hay cosas que se escapan

de las manos tales como la fuga de mercaderia, siendo este un gran problema que
se ha suscitado y que sin mayor esfuerzo de investigacion ha podido corroborarse
este tipo de falta en los empleados, los mismos que han sido despedidos
inmediatamente; al darse rotacion de personal frecuentemente provoca cierto
malestar en el desenvolvimiento con el cliente, ya que el personal necesita su
tiempo para acostumbrarse respecto a precios y manejo de los mismos por la

aplicacién de descuentos a tipos de clientes.
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Otro punto importante es el merchandising, esta herramienta de seduccion no
ha sido utilizada eficientemente; dado que existe una gran variedad de productos
que estan siendo expuestos de una manera sobrecargada. Cabe recalcar que los
productos estan distribuidos por areas pero falta ese toque artistico que provoque

una atraccion retentiva del animo del transeunte invitandolo a la permanencia y

encauzandolo hacia el mostrador.

Desde los inicios el Propietario ha llevado un control diario del negocio, las
transacciones se han registrado mediante un sistema muy sencillo de contabilidad
a base de ingresos y egresos; realizando al final del mes el respectivo balance
determinando asi sus utilidades 6 pérdidas, y al final de cada afio un balance
general. Los costos se calculan mediante los valores que datan en las facturas
de los proveedores mas el costo del transporte; adicional a esto los productos
electronicos se les incrementa un 10% por posibles fallas. Los pedidos se realizan
de acuerdo ala demanda de los productos, o también se realizan pedidos
adicionales cuando los distribuidores plantean algun tipo de promocion u oferta

apetecible dandoles mayores descuentos.

Al realizar todo manualmente no se cuenta con reportes al instante, siendo
necesario contar con los mismos, en el caso del inventario es muy importante
conocer cantidades exactas para poder realizar proyecciones certeras a futuro en
el caso de temporada escolar, otro factor importante es el control de costos y
gastos los mismos que han sido altos y que perjudican el crecimiento del negocio
y minimizando el flujo de utilidades.

La competitividad empuja a mejorar; en vista de aquello, al aplicar una
reingenieria daria como resultado una oportunidad de ampliar la ventaja ante los
competidores, levantando mas aun la barrera que han logrado imponer durante su
existencia, definiendo criterios de simplificacion y optimizacién que permitan
alcanzar las metas del cambio. El sello de una empresa de verdadero éxito es la
voluntad de dejar de lado la formula que le ha dado éxito, con la esperanzay la

firme conviccion de salir con algo mejor.
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1.2 COMERCIALIZACION

1.2.1 Anaélisis del Mercado

Una empresa sin mercado no existe, es evidente que cuanto mas se conozca
sobre el mercado, mayores garantias de existencia y crecimiento tendra la
empresa. Poseer un mercado equivale a dominarlo, y para dominar algo,
indudablemente, hay que conocerlo. Es frecuente que muchos piensen que el
hecho de poseer un negocio pequefio conocen todo sobre su mercado, este es un
gran error que puede convertirse en fatales consecuencias, por ejemplo un
artesano que trabaje sobre pedido, puede parecer el empresario menos interesado
en el conocimiento de su mercado. El mercado es algo vivo, en continuo cambio y
el empresario que no lo vigile y estudie, con toda seguridad acabara perdiendo su

empresa.

“Todo en Papeleria”, durante su trayectoria ha clasificado su clientela en tres
tipos, entre lo cuales tenemos: consumidor, cliente mayorista, y empresas. El
mercado es netamente popular debido a su ubicacién geografica, el negocio se ha
consolidado en el mercado como un sub. — distribuidor ofreciendo precios bajos y
sobre todo el brindar una atencién rapida como lo exige la masa popular ya que

este ha sido el principal nicho de mercado.

Para una mayor apreciacion de lo anteriormente expuesto, se presentan a
continuacion estadisticas del negocio desde sus inicios hasta la actualidad, las
cuales describen el movimiento del mismo respecto al porcentaje que ocupa cada
tipo de cliente, siendo esta informacion estimada por el propietario del negocio de

acuerdo a la experiencia que ha adquirido durante la existencia del mismo.
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En la tabla 1.1 se puede apreciar claramente como el cliente minorista en
cualquier época del afio ocupa el mayor porcentaje de participacion siendo mas
notorio en los meses de Enero, Febrero y Marzo, ya que en éstos meses las
ventas declinan por no ser temporada de clases conllevando a que los porcentajes
de participacion de clientes mayoristas tengan un decrecimiento; en cambio los
meses restantes se produce un incremento de clientes mayoristas por ser apertura
de temporada escolar desde el mes de Abril, manteniéndose este comportamiento
hasta el mes de Septiembre ya que seguidamente viene la temporada navidefia
aumentandose las ventas, en la cual los clientes mayoristas desde el mes de
Octubre empiezan a abastecerse de juguetes, productos alegoéricos o especificos

de navidad vy articulos para regalos.

El comportamiento anteriormente descrito se ha dado desde el afio 2000, ya
gue en el afio 1999 durante los ultimos meses por ser los inicios del negocio su
clientela se basaba principalmente de consumidores, siendo minima la
participacion del cliente mayorista por ser nuevos en el mercado, pero en adelante
empezd a darse a conocer aumentando asi su clientela y participacion en el

mercado.

En el gréfico 1.1 se ha representado mediante barras el comportamiento de la
tabla 1.1 tipos de clientes durante los meses del afio haciendo mas visual este

analisis.

Tabla 1.1

PARTICIPACION DE LOS TIPOS DE CLIENTES
EXPRESADO EN PORCENTAJE
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Ene‘Feb‘Mar‘Abr ‘May‘Jun ‘ Jul ‘Ago‘Sep‘Oct ‘Nov‘ Dic

1999
% Minorista 1999 0/ 0[0]|]0[0]|0O0]|]0]|0] 0O 0.900.900.80
% Mayorista 1999 0/ 0[0|]0[|0]|]0O0O]|]0O0]|0]O00.100.100.20
% Empresas1999 o/jo0ojo0ol0jO]O]J]O]O|JO]O|0]O
2000 - 2003

% Minorista 2000-03 0.85]0.89|0.92/0.70/0.60/0.60/0.60/0.60|0.60/0.50/0.50/0.50
% Mayorista 2000-03  0.10/0.08|0.05/0.25/0.35/0.35|0.35|0.35/0.35/0.45/0.45/0.40
% Empresas 2000-03  |0.05/0.03|0.03/0.05/0.05/0.05|0.05/0.05/0.05/0.05/0.05/0.10

Elaboracién: Base de datos elaborada por las autoras
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boracién: Base de datos elaborada por las autoras

1.2.2 Andlisis de los Proveedores
En lo que respecta a los proveedores podemos mencionar que en los inicios

del negocio basicamente eran distribuidores. Al transcurrir el tiempo el nimero de

proveedores se ha incrementado, conformandose actualmente con el 70% por
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compaiiias importadoras y fabricantes, y el restante 30% esta conformado por

distribuidores, aproximadamente.

Al contar con un porcentaje alto de proveedores tales como los importadores y
fabricantes permite competir en precios, y de esta manera poder tener mayor
acceso al mercado y sobre todo ofrecer un mayor margen en las utilidades al

negocio. Otro mecanismo que el propietario ha aplicado es el de aprovechar los
descuentos por pronto pago o las promociones que estos ofrecen, siempre y
cuando estas decisiones estén fundamentadas en certeros beneficios de acuerdo

al manejo del negocio .

Las relaciones con los proveedores hasta la fecha ha sido satisfactoria, no ha
existido ningun tipo de inconveniente econémico ya que la politica principal del
negocio es la responsabilidad y cumplimiento con las obligaciones adquiridas,

siendo de mucha importancia las relaciones que se deriven ya que esto
coadyuvara a mejores negociaciones y sobre todo la imagen que proyecta ante los

mismos.

Analizando los proveedores de la competencia podemos deducir que no hay
mucha diferencia en relacion a “Todo en Papeleria”, debido a que la mayoria se
basa a proveedores de tipo distribuidor y fabricantes; cabe mencionar que en
algunos casos parte de la competencia se provee de ciertos productos
provenientes de “Todo en Papeleria” ya que sdélo ellos lo poseen, por el hecho de
gue algunos proveedores prefieren trabajar sélo con ellos por motivos de
cumplimiento y responsabilidad, haciendo de esto una ventaja. En el caso de
proveedores de ciertos competidores indirectos como Super Paco, Juan Marcet, y

Distribuciones Marcos Merchan se diferencian por ser importadores y fabricantes.

En las siguientes tablas 1.2 y 1.3 se mostrara a los principales proveedores del
negocio con su debida clasificacién, siendo el 30% comprendido por compariias
distribuidoras, el 70% restante por compafias importadoras y fabricantes. Como

compaiiias distribuidoras la mas importante es Papeleria J.C. por manejar buenos
precios en lo que respecta a papeleria, utiles escolares y ciertos productos de

bazar, en segundo lugar tenemos a Ecopapel como distribuidor de papel de todo
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tipo de gramaje. Como empresa Importadora y fabricante la mas destacada en su
cuota de participacion es Imporsucre S.A. siendo el mayor abastecedor de

productos de temporada escolar y navideia, de igual manera a lo largo de todo el
afio es uno de los principales abastecedores, en segundo lugar tenemos a

Almacenes Estuardo Sanchez siendo abastecedor de productos de bazar, sobre

todo en temporada navidefia.

TABLA 1.2

COMPANIAS DISTRIBUIDORAS
EXPRESADO EN ANOS DE SERVICIO Y PORCENTAJE
DE PARTICIPACION

ANOS DE
NOMBRE O RAZON SOCIALSERVICIO| % DE PARTICIP.
Corteza 2 0.03
Papeleria J.C. 4 0.07
Inditom 2 0.01
Copyformas 1 0.02
Incova 3 0.02
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Ecopapel 3 0.05
Pinoaristata 3 0.01
Marcos Merchan 4 0.01
Otros 0.08

0.30

Elaboracién: Base de datos elaborada por las autoras

TABLA 1.3

COMPANIAS IMPORTADORAS Y FABRICANTES

EXPRESADO EN ANOS DE SERVICIO Y PORCENTAJE
DE PARTICIPACION

ANOS DE

NOMBRE O RAZON SOCIAL|SERVICIO| % DE PARTICIP.
Imporsucre S.A 4 0.28
IAlmacenes Estuardo Sanchez 4 0.09
Pramadi 4 0.01
Elio Import 4 0.03
Importadora Regalado 4 0.02
Importadora Pesantes 4 0.03
Representaciones Mercantiles 4 0.01
Importadora Fenix 4 0.01
Ofi Kores 3 0.03
Dimaxi 4 0.03
Dilipa 3 0.02
L.N.S. 4 0.04
Librocentro 4 0.04
Dicamcor 4 0.04
Otros 0.02

0.70

Elaboracién: Base de datos elaborada por las autoras
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1.2.3 Andlisis de la Competencia

Antes de iniciar el negocio, el propietario realizé un analisis previo respecto a
sus posibles competidores, descubriendo que no manejaban precios competitivos.
Dados los resultados decidié desarrollar una estrategia de precios, el mismo que
consistia en precios relativamente bajos, y ademas los descuentos por compras
mayores, afladiendo en temporada escolar un descuento por la compra de listas
escolares completas; contando con una variedad de productos y servicios
haciendo que el cliente encuentre todo en un solo lugar y con precios accesibles,

dado el mercado en el cual estaba inmerso.

Entre sus principales competidores se puede mencionar los directos y los
indirectos. Como competidores directos dentro del perimetro circundante de “Todo
en Papeleria” tenemos primeramente a Librocentro, L.N.S., Horizonte en lo que
respecta a librerias / papelerias como las mas fuertes; Comercial Plinio Garcia,
Comercial Mantuano en lo que respecta a la seccion bazar como competidores
fuertes; Ofelia, Mi escuelita, El Estudiante, Lorens International, como las menos

competitivas.

Como competidores indirectos tienen a Super Paco, Juan Marcet; siendo éstos
relativamente fuertes por el tipo de clientes “Empresas e Instituciones” que ellos

atienden; adicionalmente tenemos a Distribuciones Marcos Merchan, el mismo
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gue maneja ciertos productos que lo hacen competitivo por el hecho de ser

distribuidor.

1.2.4 Ubicacion Geogréfica

La ubicacién geogréfica ha sido muy importante dado el mercado escogido, ya
gue se enfoca en la masa popular, haciendo que a diario sea muy transitado y
muy beneficioso para el negocio. Dada su ubicacién cuenta con una Agencia
bancaria a lado del edificio ademas cuenta con guardiania provista por el Centro
Comercial. Uno de los inconvenientes suscitados ha sido la falta de parqueo en

este sector.

1.2.5 Tipos de Productos y Merchandising

“Todo en Papeleria” cuenta con una diversificacion de productos y servicios,
haciendo que los servicios que se prestan sean completos y el cliente encuentre
todo lo concerniente a este tipo de negocio en un solo lugar y no tenga que

desviarse hacia la competencia.

Entre los principales tipos de productos que existen se puede mencionar los
siguientes: papeleria en general, suministros de oficina, Utiles escolares, libros,
material para manualidades, tarjeteria, bazar, laminas educativas, empaques
(fundas), juguetes. Los productos han sido distribuidos por areas y de manera que
el vendedor los tenga al alcance de su mano; la exhibicion de los productos esta
dada de una manera sobrecargada, existe un popular concepto sobre “Todo lo que
se expone se vende”, incuestionablemente la vidriera es un anuncio, un aviso
publicitario de la mercaderia. La vidriera no debe exhibir simplemente, sino captar;
atraer y en consecuencia vender; pero ésta no debe ser utilizada para que asomen

por él todas sus existencias, sino un habil anzuelo que induzca a la compra.
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Como servicios se pueden mencionar los siguientes: fotocopiado,
encuadernacion, plastificacion de documentos, envio de fax. Siendo estos
servicios muy importante porque representan un negocio dentro del negocio; ya
gue los clientes que se acercan por estos servicios terminan realizando una
compra por impulso de otros productos, siendo un iman en la atraccion de

clientes.

En la tabla 1.4 se puede apreciar la participacion por tipo de producto en las
ventas anuales, siendo esta informacion estimada por el propietario. Los productos
ocupan el mayor porcentaje con el 93%, siendo el mas destacado utiles
escolares. En lo que respecta a servicios su cuota de participacion es minima con

el 7%, siendo el méas destacado el servicio de fotocopiado.

En la tabla 1.5 se puede apreciar mediante simbologia el comportamiento
mensual de los tipos de productos en base a su rotacién de inventario. En este
analisis lo mas importante es que el comportamiento variable se debe a que las

ventas se mueven de forma ciclica y por temporada, es por eso que ciertos
productos como utiles escolares, libros, laminas educativas es de acuerdo a la
temporada escolar; los suministros de oficina tienen mayor rotacién en enero por
cambio de afio renovando sus materiales e implementos de archivos; material
para manualidades y jugueteria tienen mayor rotacion en temporada navidefia;
tarjeteria y bazar en épocas de fechas especiales; papeleria y empaques la
mayor parte del afio se mantiene con una rotacién media; servicio de fotocopiado
€s mayor su rotacién en temporada de exdmenes y demas servicios con una

rotacion media.

26



TABLA 1.4

PARTICIPACION POR TIPO DE PRODUCTO EN
LAS VENTAS ANUALES
EXPRESADO EN PORCENTAJES

PRODUCTOS Y SERVICIOS % DE PARTICIP.
Productos 0.93
Papeleria en general 0.03
Suministros de Oficina 0.05
Utiles Escolares 0.32
Libros 0.18
Material para manualidades 0.03
Tarjeteria 0.03
Bazar 0.13
Laminas Educativas 0.05
Empaques (fundas) 0.03
Jugueteria 0.08
Servicios 0.07
Fotocopiado 0.04
Encuadernacién 0.01
Plastificacion de documentos 0.01
Envio de fax 0.01

TABLA 1.5

Elaboracién : Base de datos elaborada por las autoras

ROTACION MENSUAL DE INVENTARIO POR TIPO DE PRODUCTO
EXPRESADO MEDIANTE SIMBOLOGIA

Productos EnelFebMarAbrMayJunJullAgo|SepOctiNovDic
Papeleria en general 6|-/6|/6|/6|06|B6|B|B|T|0B|H
Suministros de Oficina +/0|6|/6|/0|0|/B|B|B|B|B|B
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Utiles Escolares 0 |- |-

Libros i il

Material para manualidades - - -

Tarjeteria

Bazar

Laminas Educativas i il

oo |+ |+ |@ |+ |+
OO OO DO DO DO D
OO OO DO DO DO D
D OO DO D DO D

Empaques (fundas) 00|06

+ oo © @© |+
+ oo [+ |+ [+

DO DODD @D D |+

Jugueteria - - -

Servicios

Fotocopiado

Encuadernacion

Plastificacion de documentos

o | |®
o|olo |©
o|olo |©
o|olo |+
o oo |©
o oo |©
ool |+
o oo |©
o|olo @
o oo |+

Envio de fax

Rotaciéon maxima
Rotacién media

© + |©|o|+ |+
D DD

Rotacion minima -
Elaboracién: Base de datos elaborada por las autoras

1.2.6 Problemas de Comercializacion

Entre los problemas de comercializacién que hemos encontrado han sido
basicamente al receptar la mercaderia: productos en mal estado, mercaderia
incompleta, sobreprecios en las facturas. Todos estos inconvenientes han
provocado malestar pero han podido ser resueltos con los proveedores sin

mayores consecuencias.

De acuerdo a su ubicacién geogréfica ha sido excelente en su nicho de

mercado, logrando un posicionamiento en relacion a la competencia; pero otros
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tipos de clientes con un estrato econdémico alto se le hace muy dificil el acceso a

esta zona, debido a la falta de parqueo y seguridad en el perimetro circundante.

En lo que respecta al merchandising es necesario un ajuste en esta técnica,
sin duda alguna una vidriera merece toda atencion, es un vendedor silencioso y ,
por lo tanto produce ventas, aumentando los beneficios y el prestigio; siendo de

mucha importancia para el progreso del negocio.

1.3 TALENTO HUMANO

1.3.1 Personal Administrativo

El personal administrativo esta conformado por el Propietario, un asistente
administrativo. Siendo el Propietario el encargado de las riendas del negocio
apoyado por el asistente administrativo. Ademas para cuestiones de tributaciones

se cuenta con un Contador el mismo que labora como un servicio de outsourcing.

1.3.2 Personal Locales / Venta

El personal de locales / venta esta conformado de la siguiente forma: 10
vendedores, 1 supervisor, 1 cajera, y un verificador. Los vendedores estan
distribuidos en dos secciones que son: la de productos y servicios. En la seccion

de productos se cuenta con 7 vendedores encargados de la atencion al publico, en
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la seccion de servicios se cuenta con 3 personas encargadas de las
fotocopiadoras, encuadernacion, plastificacion de documentos , envio de fax.
Para el pago de facturas existe una cajera, siendo necesario en temporadas
escolares contratar una cajera adicional en el sector libros por el incremento de
ventas. Adicionalmente en el momento de la entrega de mercaderia hay un
encargado de verificar si el pedido estd completo evitando asi los errores. Para un
mayor control se cuenta con un supervisor para que esté pendiente de cualquier

anomalia que se pueda suscitar.

1.3.3 Personal de Bodega

El encargado de las bodegas es un empleado el mismo que esta pendiente del
orden de los productos y que se encuentren en buen estado, ademas de vigilar
gue las existencias no se agoten presentando los reportes necesarios para los

respectivos pedidos a los proveedores.

1.3.4 Problemas Humanisticos

Entre los problemas humanisticos que se han presentado han sido el hurto de
mercaderia y dinero por parte de ciertos empleados. Este es un gran problema
gue se ha presentado, y particularmente se dio durante la temporada escolar del
afio 2003, dado el auge en la ventas era casi imposible el control total del negocio,
pero de igual manera esta falta fue descubierta e inmediatamente se procedi6 al
despido de estos malos elementos. Este incidente fue de total sorpresa para el
propietario ya que el tenia plena confianza en el personal, desde aquel momento
se cambio la forma de trabajo, siendo necesario hacer chequeos al personal a la
hora de salida, y prohibir totalmente el manejo de dinero; ya que por la confianza
que existia el propietario en ciertas ocasiones delegaba la caja al que €l creia

conveniente cuando la cajera no asistia.
Actualmente, para mayor seguridad se ha realizado la instalacion de camaras

tanto en los locales como en bodegas, y asi estar al tanto de cualquier incidente

gue pueda pasar. Este método puede ser molestoso para los empleados pero
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dadas las circunstancias ha sido necesaria su implementacion. Adicionalmente se

procedi6 a la contratacién de un guardia.

El propietario desde sus inicios en el negocio ha tratado de dar a sus
empleados lo mejor, libre disposicion del sueldo durante el mes, motivacion
constante mediante reuniones celebradas por el propietario para recompensarlos.
Auln con las mejores intenciones por mantener relaciones saludables con ellos se
dieron estos tipos de problemas; a medida que el negocio ha crecido cada dia se
hace menos posible el control total del mismo, siendo un problema que se le

escapa de las manos.

1.4 ADMINSTRACION

1.4.1 Area Administrativa

El &rea administrativa estd conformada por el Propietario y su asistente
administrativo, incluyendo al Contador el mismo que trabaja como un servicio de
outsourcing. El Propietario realiza un control diario de ingresos y egresos, y al final
de mes procede a calcular sus utilidades o pérdidas; ademas él es el encargado
de realizar los pedidos a los proveedores de acuerdo a los reportes que le provee
el encargado de bodega, como parte fundamental de su funcion esta la
planificacion de pago de las obligaciones financieras ya que su principal politica es
la responsabilidad y cumplimiento ante las mismas; adicionalmente entre sus

multiples funciones esta el organizar y mantener el negocio en orden.

El asistente administrativo se encarga de brindar apoyo al Propietario en lo que
respecta al archivo, cobranza, proveer al contador todos los documentos
necesarios y al dia para que realice su trabajo; es decir asistir a las necesidades
del Propietario para simplificarle tareas que le restarian tiempo a su ya extensa

labor.

Las funciones del Contador son basicamente de caracter tributario, ya que él se

encarga exclusivamente de tener en orden y al dia las declaraciones tributarias,
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teniendo como ayudante directo al asistente administrativo quien se encarga de

proveer la informacion.

1.4.2 Flujo de Actividades

Entre las principales actividades operativas que se desempefian en el negocio

tenemos las de stock de mercaderia para ello se ha elaborado un flujo de

actividades:

Chequeo de Stock

I
Reporte de Bodega

Aprobacién NO

de Pedido

Pedido postergado

Pedido de productos

NO

Respuesta del |
Proveedor

Otro Proveedor

Envio por transporte

Receptar mercaderia

NO
Chequeo — Devolucioén

SI Colocacién de precios

Proceso —

Colocar en percha o bodega

Producto listo para la
venta
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Chequeo de Stock: El encargado de bodega realiza un chequeo exhaustivo del
inventario para proceder a efectuar una lista de los productos que se estan

agotando.

Reporte de Bodega: El bodeguero presenta un informe de las existencias de los
productos dirigido al Propietario para que realice los respectivos pedidos a los

proveedores.

Aprobacion de Pedido: El Propietario evalla los informes de bodega,
seguidamente decide que pedidos tienen mayor importancia en el momento y los

gue no quedan postergados hasta segunda orden.

Pedidos de Productos: El propietario decide que proveedor sera el mas idéneo
para suplir este pedido, realizandolo ya sea por via telefénica o solicitando una
visita del vendedor; 0 en su caso éstos llegan de acuerdo a su cronograma de

visitas.

Respuesta del Proveedor: El proveedor responde si cuenta con el pedido
solicitado, en caso de ser negativa la respuesta se procede a solicitar el pedido a

otro proveedor.

Envio por transporte: Una vez despachado el pedido el proveedor lo envia por

transporte.

Receptar mercaderia: Al llegar la mercaderia a los locales éstas son recibidas y

proceden al conteo de cartones de acuerdo a la factura de transporte.

Chequeo: Una vez abiertos los cartones se realiza un reconocimiento de la
mercaderia si coinciden con las especificaciones del pedido realizado, y si éstas
no son las deseadas se procede a la devolucién de las mismas exigiendo los

cambios necesarios.
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Proceso: Una vez chequeada la mercaderia y aceptada se continta con la fijacion
de precios y la respectiva colocaciéon en percha o bodega de acuerdo a las

necesidades del momento.

Producto listo para la venta: Ya ubicado los productos con sus respectivos

precios, éstos ya estan listos para ser vendidos.

1.4.3 Organigrama Estructural

PROPIETARIO
CONTADOR
ASISTENTE SUPERVISOR CAJERA
ADMINISTRATIVO
BODEGUERO VENDEDORES VERIFICADOR
VENDEDORES VENDEDORES

DE PRODUCTOS NF SFRVICIOS

1.4.4 Especificacion de Funciones

Propietario
e Control diario de ingresos y egresos
e Calculo mensual de utilidades o pérdidas del negocio
e Pedido de mercaderia a proveedores
e Planificacion de pago de las obligaciones adquiridas
34



Organizar y mantener el negocio en orden

Contador
Mantener en orden y al dia las declaraciones tributarias sobre el .V.A. y
retenciones en la fuente
Anualmente realizar un balance total como requisito para presentar al

Servicio de Rentas Internas el impuesto a la renta

Asistente administrativo
Mantener en orden el archivo
Receptar facturas de los proveedores
Realizar las retenciones en la fuente a las facturas
Receptar las facturas de crédito a clientes
Rebajar los créditos cuando realicen un pago
Proveer al Contador los documentos necesarios para que realice su trabajo

Asistir a las necesidades del Propietario

Supervisor
Vigilar el buen funcionamiento del local
Estar pendiente de que no exista alguna falta por parte de los empleados
Informar al Propietario todo lo referente en el desenvolvimiento de los

locales

Cajera
Receptar todos los pagos de las facturas de los clientes
Realizar pagos aprobados por el Propietario
Informar al final del dia todos los movimientos monetarios dados al

Propietario

Bodeguero
e Tener en orden las bodegas
¢ Vigilar que se encuentren en buen estado los productos

e Abastecer las perchas y vitrinas antes de que los productos se agoten
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o Estar pendiente de que las existencias no se agoten

e Presentar reportes de stock de mercaderia para posibles pedidos

Vendedores de productos
e Atencion al publico
e Mantener en orden las perchas y vitrinas
e Estar pendientes de que los productos no se agoten en las perchas y
vitrinas

e Realizar limpieza de los locales

Vendedores de servicios
e Atencion al publico en lo que respecta a fotocopiado, encuadernacion,
plastificacion de documentos, envio de fax
e En caso de ser necesario desplazarse a otra areas de los locales para
proporcionar ayuda
¢ Vigilar que los equipos se encuentren en buenas condiciones
e Estar pendientes de tener los insumos respectivos a la mano

e Realizar limpieza de local

Verificador
e Verificar que la mercaderia esté completa antes de que el cliente se retire
e Tener a la mano los empaques (fundas y cintas de empaque) necesarios
para un despacho agil y rapido
e Atencion al publico en caso de ser necesario

e Ayudar en la limpieza de locales

1.4.5 Problemas Administrativos
Entre los problemas administrativos que hemos encontrado han sido de orden

estructural, debido a la gran carga de trabajo en ventas el asistente administrativo

es enviado a la atencién al publico dejando a un lado sus principales funciones
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teniendo como consecuencias que el archivo no se encuentre en orden y el trabajo

se acumule.

De igual manera en lo que respecta a labores de coordinacion de orden y
limpieza en locales no se ha impuesto al personal una agenda que especifique un
orden cronoldgico por persona para este tipo de tarea; ya que se da una

desigualdad entre el personal provocando inconformidad.

1.5 RECURSOS FINANCIEROS

1.5.1 Capital de Trabajo

“Todo en Papeleria” fue establecida como persona natural, iniciandose
mediante dos vias de financiamiento: el propietario aporté con un capital propio
por un monto denominado en sucres que era la moneda en curso de ese entonces
por S/. 10'000.000; la otra fuente fue mediante un préstamo familiar en délares
USA $ 4,100.00; siendo el tipo de cambio de esa fecha de S/. 11000 aquel
préstamo se convirtié en S/. 45'100.000; teniendo un total de S/. 55’100.000, lo
que con el proceso de dolarizacién actualmente representa $ 2,204.00.

Ademas cuenta con sus principales activos, tales como los equipos siendo
estos 4 copiadoras blanco y negro, 1 copiadora a color, 2 laminadoras plasticas, 2
encuadernadoras, un fax, 1 caja registradora, 1 computadora; como exhibidores

de mercaderia tenemos perchas y vitrinas; muebles y enseres.

1.5.2 Flujo de Trabajo

En sus inicios “Todo en Papeleria”; basaba su clientela, principalmente a

consumidores y en una minima proporcion al cliente mayorista; al transcurrir el

37



tiempo los porcentajes de participacion cambiaron incluyéndose también a
empresas e instituciones; siendo importante acotar que la mayoria de la clientela
siempre ha sido los consumidores finales. Igualmente en lo que respecta a
volumenes de ventas, éstas afio a afio se han incrementado. Dado que contamos
con la informacion de las ventas desde sus inicios hasta la actualidad
procederemos a mostrar un cuadro estadistico representando el comportamiento
de las ventas; adicionalmente calcularemos la tasa de crecimiento de las mismas,
siendo necesario mencionar que en este andlisis s6lo tomaremos en cuenta las
ventas desde el afio 2000, ya que en 1999 soélo se labor6 los tres dltimos meses,

siendo no representativo para la comparacion.

En el cuadro 1.6 se puede apreciar el crecimiento acelerado de las ventas; en
los inicios del negocio, a finales del afio 1999 comparando el mes de Octubre con
el siguiente mes Noviembre, las ventas del primer mes son aproximadamente la
guinta parte del segundo mes siendo muy notoria la aceptacion inmediata en el
mercado. Como podemos observar las ventas durante los meses de Enero,
Febrero, y Marzo son las mas bajas durante el afio; dando a notar que las ventas
muestran un comportamiento ciclico, es decir que durante los meses de Abril y
Mayo por ser inicios de temporada escolar son los picos en las ventas
extendiéndose en menor escala hasta el mes de Junio, en adelante las ventas
decrecen comportandose con una variabilidad minima. A partir del mes de
Octubre las ventas vuelven a incrementarse debido a la temporada navidefia en la
cual los clientes mayoristas empiezan a proveerse de material navidefio y
jugueteria; cabe mencionar que desde el afio 2001 las inversiones en jugueteria
fueron mayores de ahi que en el afio 2000 las ventas no tuvieron mayor

incremento durante ésta época.

En el grafico 1.2 se puede observar de una manera mas visual el
comportamiento dado en las ventas; en el caso de las ventas del mes de Abril del
afio 2003 representa el maximo en este analisis, dandose un comportamiento
inverso en relacién a los afios anteriores, adelantdndose las ventas de temporada
gue usualmente en el mes de Mayo son mayores; es por ello que las ventas de

Mayo del 2002 son mayores a las del 2003.
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Tabla 1.6

COMPORTAMIENTO DE LAS VENTAS MENSUALES POR

CADA ANO
EXPRESADO EN DOLARES
1999 2000 2001 2002 2003
Ene 2807.25 | 12500.58 | 16252.50 | 20700.50
Feb 2690.42 8231.60 11331.60 13547.00
Mar 2113.17 9166.58 13134.40 21510.00
Abr 9560.20 35783.08 | 38766.00 | 100146.75
May 19594.08 | 44263.00 | 92076.00 83473.10
Jun 7831.84 20838.22 | 43429.10 52570.50
Jul 14882.40 | 18701.48 | 34212.37 48809.60
Ago 11360.48 | 16777.58 | 27281.80 40572.50
Sep 10129.98 | 17761.41 | 24942.40 39504.90
Oct 356.22 11206.54 | 20672.74 | 28582.10 44449.00
Nov | 1925.30 | 10408.16 | 17917.70 | 26495.90 37829.00
Dic 2494.86 | 12680.46 | 23094.00 | 33132.00 52305.05
Elaboracién: Base de datos elaborada por las autoras
Gréfico 1.2
VENTAS MENSUALES POR CADA ANO
105000,00 -
90000,00 - 1
& 75000,00 -
0
< 60000,00 -
o)
a 45000,00 -
30000,00 -
15000,00 -
0,00’! L L L
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
MESES
01999 @ 2000 02001 02002 W 2003

Elaboracion: Base de datos elaborada por las autoras

En latabla 1.7 se puede apreciar las ventas anuales a partir del afio 2000,

siendo necesario obviar las ventas del afio 1999 por no ser representativas para el
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calculo de las tasas de crecimiento que seguidamente se han realizado en la tabla
1.8, en la cual muestra un incremento del 113.17 % durante el afio del 2001 en
relacion con el 2000 siendo este resultado sorprendente dada la aceptacion
inmediata en el mercado. Las tasas de crecimiento para los afilos 2002 y 2003 son
del 58.58% y 19.41% respectivamente lo que indica que no se ha dado un
estancamiento a pesar de la crisis econdémica que ha presentado el pais, ya que el
mercado al cual se ha atendido ha sido la masa popular es decir de un estrato
econdmico bajo, medio y en menor grado medio alto. La tabla 1.8 nos concluye el

crecimiento en la cual se ha manejado “Todo en Papeleria”.

Tabla 1.7

VENTAS ANUALES
EXPRESADO EN DOLARES
ANOS| MONTOS TOTALES

2000 $115,264.98

2001 $245,707.97

2002 $389,636.17

2003 $555,417.90

Elaboracién: Base de datos elaborada por las autoras

Tabla 1.8

TASA DE CRECIMIENTO DE VENTAS ANUALES
EXPRESADA EN PORCENTAJE

Afo Base Ano Actual % Tasa Crec.
2001 | 115,264.98 245,707.97 113.17%
2002 | 245,707.97 389,636.17 58.58%
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| 2003 | 389,636.17 555,417.9 42.55%
Elaboracién: Base de datos elaborada por las autoras

1.5.3 Ventas

La metodologia de venta se basa en que el cliente automaticamente llega al
local para ser atendido, existiendo ciertos vendedores especializados en la
atencion a clientes mayoristas por la aplicacion de descuentos. Actualmente no
existe una politica de ventas en lo que respecta a la atraccion de clientes al

negocio.
1.5.4 Gastos
Los gastos fijos y variables estan distribuidos de la siguiente manera: arriendo
de locales y bodegas, alicuotas del Centro Comercial, publicidad, luz, teléfono,
servicios prestados de contador, sueldo del asistente administrativo, sueldo a los

empleados, papeleria, alimentacion del personal, movilizacion y viaticos del

Propietario, limpieza y mantenimiento.

1.5.5 Costos

Los costos estan basados mediante los valores que sefalan las facturas de los
proveedores, costo del transporte; adicionalmente los productos electronicos se

les incrementa un 10% por posibles fallas.

1.5.6 Operaciones
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El proceso que realiza el cliente desde su llegada hasta la cancelacion y

entrega del producto o servicio se ilustra en el siguiente esquema:

Cliente

Realiza pedido

Asistencia del vendedor

Se retira

Aprobacién de _ |
producto y precio

Recenptar pedido total

Sl

Proceso Despacho

Facturar

Cancelacion de factura

Enviar a entreaa

Entrega de productos

Cliente: El cliente primeramente tiene una necesidad, la misma que puede ser
satisfecha una vez que acuda al lugar indicado, siendo el caso que su eleccion
sea “Todo en Papeleria”, arribara al mismo para el requerimiento del material

solicitado.

Realiza pedido: Una vez que el cliente se encuentre dentro del negocio, realiza

su pedido al vendedor mas cercano.

Asistencia del vendedor: Realizado el pedido el vendedor procede a mostrar el

producto y su respectivo precio.
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Aprobacién de producto y precio: El cliente evalta el producto, si su eleccidon es
la adquisicion del producto procede a la compra, en caso contrario se dirige a otro

proveedor.

Proceso: El vendedor recepta el pedido y cualquier otra necesidad de compra del
cliente, seguidamente procede al despacho del pedido solicitado con la respectiva

facturacion, por ultimo envia a entrega los productos.

Cancelacion de factura: En el momento que el cliente recibe su factura se acerca

a la caja registradora para realizar el pago.
Entrega de productos: Habiendo cancelado la factura el cliente se acerca a la

seccién entrega que esta ubicada a lado de la Caja para retirar el pedido

mostrando la factura cancelada.
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CAPITULO I

REINGENIERIA DEL AREA DE COMERCIALIZACION

2.1 INVESTIGACION DEL MERCADO

El actual entorno de negocios obliga a replantear el desinterés que
tradicionalmente han tenido las pequefas librerias — papelerias hacia el
marketing. Las principales caracteristicas de este entorno plantean a las librerias —
papelerias serios desafios. Nada indica que la inestable situacién cambiara, ni
siguiera a mediano plazo; por el contrario todo indica, que en los proximos afios
esas condiciones se potenciaran y los cambios se produciran, cada vez, con

mayor rapidez.

Para alcanzar de forma eficaz los objetivos y metas del negocio, la libreria —
papeleria objeto de este estudio, debe centrar su gestion en tres areas clave: la
segmentacion de mercados, la imagen del establecimiento y el posicionamiento de
la papeleria. Es por ello que se ha procedido a realizar una investigacion de
mercado, que comprende a sus dos tipos de clientes mas importantes: los
mayoristas y los consumidores, basada en dos tipos de investigaciones: la
exploratoria y concluyente descriptiva respectivamente. Adicionalmente se
proveera de informacién comparativa en marketing respecto a la competencia mas
cercana, mediante una investigacion exploratoria, la misma que ha sido efectuada
para analizar tanto a “Todo en Papeleria” como a la competencia , obteniéndose
informacion relacionada al desarrollo y evolucion que han tenido en este ambito
como por ejemplo la aplicacion del merchandising como punto importante en este

tipo de negocio.
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2.1.1 Definicion del “Mercado Diana”

Como herramienta necesaria para la realizacion de esta investigacion se ha
tomado como modelo el “Mercado Diana™, el cual se puede definir como la zona
de atraccién de los habitantes — consumidores. Definido ya lo que es el “Mercado

Diana”, se procede a mencionar quienes lo conforman:

e Mercado Real :

a) Los clientes leales, aquello consumidores que siempre compran en
Todo en Papeleria.

b) Los clientes que buscan variedad, aquellos consumidores que
compran en las diferentes librerias / papelerias del sector, incluyendo
a Todo en Papeleria.

e Mercado Potencial :

a) Los clientes potenciales, aquellos que nunca o casi nunca han

comprado en Todo en Papeleria.

Seguidamente para conocer la extension y las fronteras del “Mercado Diana”,

se detalla la siguiente técnica:

! Curso de Marketing para Papelerias, Manta, _marzo 2, 2002, por R. Mercantiles S.C.C
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Tomar un plano de la ciudad de Manta, colocar como punto 0 a
“Todo en Papeleria”’, seguidamente abarcar 50 manzanas a la
redonda.

Marcar sobre el mapa puntos donde se hallan las Papelerias de la
competencia mas cercanas a “Todo en Papeleria”, identificandolas
con letras mayusculas (A, B, C...).

Trazar lineas rectas desde el punto 0 hasta cada Papeleria de la
competencia, a modo de radios.

Sefialar la mitad de cada linea trazada con letras minasculas (a,b,..)
Trazar circunferencias tomando como eje el punto 0, de modo que
pasen por los puntos medios ya trazados (a, b, c..).

Seguidamente trazar circunferencias partiendo de cada una de las
papelerias de la competencia dibujando circunferencias cuyos
radios seran (A-a, B-b, C-c....).

Finalmente, donde todas las circunferencias que partieron desde
Todo en Papeleria cortan con las de la competencia, esos puntos
uniéndolos mediante lineas crean la delimitacion del “Mercado

Diana de Todo en Papeleria”.

Entre la competencia mas cercana, la cual ayudé a la delimitacion del

“Mercado Diana” tenemos las siguientes:

Comercial Mantuano
Comercial Plinio Garcia
Lorens International

El Estudiante

Horizonte

Bazar — Papeleria Ofelia
Librocentro

Mi Escuelita

L.N.S.
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Para visualizar lo anteriormente descrito, se lo puede encontrar a modo de

grafico en el anexo #1.

2.1.2 Determinacion de los clientes reales y potenciales

Los clientes reales o aquellos consumidores que de forma habitual compran en

Todo en Papeleria, siempre o de vez en cuando, se los puede clasificar? en:

e ‘“Incondicionales”, leales que s6lo compran en Todo en Papeleria.

e ‘Inconstantes” , dudosos, hoy compran con cierta frecuencia en Todo en

Papeleria, y mafiana en otra.
“Esporadicos”, casuales, son aquellos que de vez en cuando compran,

segun piensen de antemano, que en Todo en Papeleria encontraran o no

determinado articulo.

Los clientes potenciales, que aun no son clientes que compren en Todo en

Papeleria, sino clientes de la competencia, se los puede clasificar en dos grupos:

“El primero, los que no saben de la existencia de Todo en Papeleria”
“El segundo, son precisamente los clientes reales de la competencia’,

conozcan o no de la existencia de Todo en Papeleria.

Precisamente las técnicas de investigacion de mercado, nos ayudaran a
descubrir la posicion de Todo en Papeleria respecto a su competencia, las

necesidades y expectativas de los consumidores.
En el anexo #2 se presenta la encuesta utilizada en la investigacion

exploratoria dirigida a los clientes mayoristas. Los objetivos que se plantearon

fueron los siguientes :

Objetivos:

marzo 2, 2002, por R. Mercantiles S.C.C
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e Conocer la participacion de mercado.

e Determinar el grado de satisfaccion de los clientes.

e Determinar las necesidades y expectativas respecto a productos ofertados.

e Conocer las principales variables que influyen en los clientes al escoger a
Todo en Papeleria.

e Determinar que lineas de productos tienen mayor demanda.

e Conocer las necesidades y expectativas respecto a mejoras en el servicio.

En este caso se ha tomado como grupo focal a los propios clientes mayoristas,
siendo la muestra de 30 clientes; basandonos en el teorema estadistico del limite

central que establece que:

Si X es la media de una muestra aleatoria de tamafio n que se toma de una
poblacion con media y y varianza finita 02, entonces la forma limite de la

distribucién de :
z- XTH

9
AIn

Se obtendra una distribucién normal estandar de n (z; 0, 1)

Cuando la muestra es = 30 elementos la aproximacion normal de la media
generalmente es buena sin importar la forma de la poblacién. Si n > 30 elementos,
la aproximacién es buena sélo si la poblacion de la que proviene la muestra no
difiere mucho de una distribucién normal y , como se establecié antes, si se sabe
gue la poblacién es normal, la distribucién muestral de x seguira exactamente una

distribucién normal, sin importar que tan pequefio sea el tamafio de la muestras. 3

A continuacidn se muestran los resultados obtenidos:

3 Walpole, Ronals; Myers, Raymond, 1990. “Probabilidad y Estadistica”, pag. 218, Cuarta Edicion:
McGraw - Hill
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1. A parte de Todo en Papeleria, a que otros proveedores de articulos de

papeleriay bazar usted compra?

A|Proveedores de Guayaquil 10.81%
B [Comercial Mantuano 21.62%
C Juan Marcet 2.70%
D Paco 8.11%
E Distrizam 8.11%
F Representaciones Olm. Vera 2.70%
G (Gustavo Abad 2.70%
H Mercantil Garzozi 2.70%
| L.N.S. 2.70%
J [Comercial Lopez 2.70%
K |[Comercial Plinio Garcia 5.42%
L Dilipa 2.70%
M|Copy Manta 2.70%
NN.S. o N.C 24.33%
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GRADO DE INCIDENCIA DE COMPRA HACIA LA
COMPETENCIA

A
N 10.81%
24.33%

B
21.62%

M

2.70%
2.70%)

5.42%

J | 2.70%

2.70% H
3.70% 0700 . O F E 8.11%
0% 2 70%  2.70% 8.11%

OA BB 0OC OD BME OF BG OH Wl B) OK OL ®M BN

2. Enunaescaladel 1al 5, donde 1 es la calificacion més bajay 5 la mas
alta. ¢ Como calificaria su grado de satisfaccidén sobre los productos y

servicios de Todo en Papeleria?

Pésimo
Regular
Bueno

Muy bueno

o bk~ 0N e

Excelente
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GRADO DE SATISFACCION DE PRODUCTOS Y

SERVICIOS
2 1 3
0% 0% 6.67%
5
43.33%
4
50.00%

o1 @2 03 04 )

3. Mencione los productos o servicios que demanda su negocio y no han
sido provistos por Todo en Papeleria.

A Articulos bazar 30.00%
B Plumas borrable paper mate 3.33%
C Espuma flex de mejor calidad 3.33%
D Mas variedad pastas encuadernacion 3.33%
EN.S.oN.C 60.00%
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ARTICULOS FALTANTES O LINEAS
INCOMPLETAS

A
30.00%

E

60.00% 3.33%

3.33%

3.33%

OA BB oc oD BE

4. Escoja cuales de las siguientes alternativas representan mayor

importancia al comprar en Todo en Papeleria?

A.- Precios y descuentos aplicados
B.- Por su gran surtido
C.- Rapidez y eficiencia
D.- Atencion al cliente
E.- Forma de pago en los créditos
F.-N.S 6 NC.
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VARIABLES RELEVANTES AL COMPRAR
EN TODO EN PAPELERIA

E A
0.00%
19.82% 24.33%

D

20.72% B

c 22.52%
12.61%

OA BB OocC oD BE OF

5. Escojalas lineas de productos que mas compra usted.

A.- Utiles Escolares
B.- Suministros de Oficina
C.- Materiales para Manualidades
D.- Bazar
E.- Jugueteria
F.-N.S 6 NC.
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LINEAS DE PRODUCTOS CON
MAYOR DEMANDA

0.00%
E

23.53%

A
30.59%

0
D 7.05%

28.24% C

oA @B oc oD BE OF

6. Que cambios considera usted deberian realizarse en el servicio?

AlAmpliacién del local 23.53%
B |Aumentar lineas de productos 2.94%
C [Mejor exhibicion de productos 23.53%
D [Incremento de personal temporadas altas 5.88%
E [Servicio a domicilio 5.88%
F JAutomatizacion del negocio 2.94%
G |Realizar promociones 2.94%
H Mantener informado al cliente via

telefénica sobre mercaderia nueva 5.88%
| N.S. 0o NC 26.48%
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26.48%

SUGERENCIAS PARA MEJORAS EN EL NEGOCIO

A
23.53%

B
H 2.94%
5.88%G
2.94%F E C
2.94% 23.53%
5.88% 5.88%
OA BB OC OD BE OF BG OH @B
7. A gque sector de la ciudad de Manta pertenece?
ATarqui 23.34%
B |Los Esteros 3.33%
C|San Agustin 3.33%
D Eloy Alfaro 13.34%
E (Calle 11 Av. 20 3.33%
F Barrio Maria Auxiliadora 10.00%
G Barrio Jocay 3.33%
H [Por la universidad 10.00%
| La Aurora 6.67%
J [Portoviejo 3.33%
K |Palmar 3.33%
L Jaramijo 3.33%
M Santa Ana 13.34%
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SECTORES DE LA CIUDAD AL CUAL PERTENECEN

M
13.34%

K A
3.33% 23.34%
J
3.33%
I B
6.67% 3.33%
H F C
0,
10.00% 10.00% 3.33%
G D
3.33% 13.34%

OA BB OC OD BE OF BG OH B B) OK OL BM

Sexo

CLASIFICACION POR SEXO

M
36.67%

F
63.33%

oM BF
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Edad

CLASIFICACION POR EDAD

Mas de 51 afios 20 - 30 afios
7% 20%

41 - 50 afos
33%

31 - 40 afios
40%

O 20 - 30 afilos M 31 - 40 aflos 041 - 50 aflos O Mas de 51 afos

A continuacion se presentard el analisis respectivo de la encuesta dirigida a los

clientes mayoristas:

Entre los principales competidores mencionados por los clientes, los cuales
les proveen también articulos de papeleria y bazar tenemos: con el 21.62%
indicando que Comercial Mantuano es el mas importante competidor,
seguidamente con el 10.81% Proveedores de Guayaquil, con el 8.11% a
Paco, igualmente con el 8.11% a Distrizam, 5.42% Comercial Plinio Garcia,
y por ultimo con el 24.33% N.S. 6 N.C. Siendo importante considerar a
Comercial Mantuano como un competidor muy cercano Yy objeto de estudio,
de esta manera encontrar ventajas competitivas que lo desplacen vy
permitan a Todo en Papeleria ser el principal proveedor de los clientes

mayoristas.

Un punto muy relevante es el grado de satisfaccion por parte de los clientes
mayoristas hacia los productos y servicios ofrecidos por Todo en Papeleria,
de acuerdo a la escala de calificacién presentada, se obtuvo que el 50% lo
calificé como muy bueno, el 43.33% como excelente, el 6.67% como bueno,

y en un 0% a regular y pésimo. La informacion que se pudo extraer indica
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que existe un alto grado de satisfaccion, teniendo que pulir pequefas

falencias para lograr la plena satisfaccion del cliente.

En lo que respecta a linea de articulos faltantes o incompletas, tenemos
que el 30% opina que un punto de mejora seria la linea de articulos para
bazar el cual deberia incrementarse, y el con el 60% N.S. 6 N.C. El restante
del porcentaje total, indica pequefias quejas de ciertos productos el cual

deben ser mejorados para un mejor servicio.

Como variables relevantes al momento de comprar en Todo en Papeleria
estan los precios y descuentos aplicados con el 24.33%, seguido por su
gran surtido con el 22.52%, y con el 20.72% atencion al cliente, indicando
que éstas son las principales; quedando en segundo plano con porcentajes
no muy lejanos forma de pago con el 19.82% y con el 12.61% rapidez y
eficiencia. Siendo muy notorio que la variable que necesita mayor atencion
es rapidez y eficiencia en la atencion; comprobando una vez mas que el
posicionamiento que se ha logrado ha sido debido a la variable precios y
descuentos aplicados asi como por el surtido de productos que se ofrece.

La base del negocio respecto a lineas de productos ofrecidos se basa en un
30.59% en la linea utiles escolares obviamente este es el fundamento de
toda libreria - papeleria, seguido con un 28.24% en la linea bazar, con un
23.53% en la linea jugueteria; éstas tres lineas son las mas importante en
la venta a clientes mayoristas que en su mayoria son locales comerciales
(papelerias / bazar) o tiendas de barrio; es por ello la importancia de
reforzar la linea bazar como se lo mencionaba en el parrafo anterior y asi
cumplir con las expectativas de los clientes. En la escala de menor
importancia tenemos las lineas materiales para manualidades con un

10.59% Yy por dltimo con un 7.05% suministros de oficina.

Como punto clave en la reestructuracion estan las sugerencias para

mejoras en el negocio proporcionadas por los clientes mayoristas; entre las

principales sugerencias dadas tenemos en primer lugar con 23.53%

ampliacion del local, de igual manera con un 23.53% mejor exhibicion de
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productos, indicando que se necesita mayor espacio y por ende una mejor
distribucion de productos es decir aplicar eficientemente el merchandising.
Con un 5.88% respectivamente se dieron las siguientes sugerencias :
incremento de personal en temporadas altas, servicio a domicilio, mantener
informado al cliente mediante llamadas telefonicas sobre mercaderia nueva;
con un 2.94% respectivamente tenemos incremento de lineas de productos,
automatizacion del negocio, realizar promociones, con un 26.48% algunos

optaron NS. O NC. omitiendo su opinién al respecto.

e De acuerdo al sector que pertenecen, la mayoria de clientes mayoristas
esta ubicado con un 23.34% en el sector Tarqui que es donde se encuentra
situada Todo en Papeleria. Citando los principales: con un 13.34%
respectivamente el sector Eloy Alfaro y el cantén Santa Ana, con un 10.00%
el sector Maria Auxiliadora y el sector adyacente a la Universidad,
indicando estos resultados que no sé6lo se cuenta con clientes dentro de la
ciudad sino fuera de ella como es el caso del cantdon Santa Ana y otros que

cuentan con un porcentaje menor.

e Enlo que se refiere a la clasificacion por sexo, los resultados arrojan que el
63.33% esta conformado por mujeres y el 36.67% por hombres; afiadiendo
gue de acuerdo a la edad el 40% corresponde a clientes de 31 — 40 afios,
seguido con un 33% a clientes de 41- 50 afios, con un 20% en el rango de

20 —30 afos, por ultimo mas de 51 afios con un 7%.

En el caso de los consumidores, la encuesta realizada se basé dentro de los
limites del Mercado Diana, como una investigacién concluyente descriptiva
disefiada para obtener informacion detallada respecto al posicionamiento, y

percepcion de los consumidores respecto a Todo en Papeleria, la misma que se la
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encontrara en el anexo #3. A continuacion se presenta el objetivo de la

investigacion:

Objetivo:

e La presente encuesta tiene como propésito conocer el mercado real y

potencial de “Todo en papeleria”, sus necesidades y deseos de compra.

Para el célculo de la muestra respectiva, la féormula a utilizar es la de

poblaciones infinitas* descrita a continuacion:

4 pq
n= o2
Donde:

p = Probabilidad a favor
g = Probabilidad en contra
e = Error de estimacion

n = Numero de elementos (tamafio de la muestra)

El alcance de esta encuesta, esta dirigido a la poblacién de Manta,
comprendida entre la edad de 15 — 60 y mas, de nivel socioeconémico desde Muy
Bajo hasta Medio — Medio; estos resultados seran detallados mas adelante donde

se describen los criterios de segmentacion:

TABLA 2.1

DEFINICION DE LA POBLACION
PROYECCIONES PARA EL ANO 2004

4 Pope, Jeffry, Fisher, Laura, 1998 “Investigacion de Mercado: Método de Recoleccion de Datos”. Editorial
Norma.
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Poblacion Manta 2004 212,613
De 15 - 60 y més (67.80%) 144,152
Clase Muy bajo hasta Medio - Medio (91.10%) 131,322

Fuente: Estadisticas del INEC

Los parametros usados para la determinacion de la muestra son los siguientes: el
error de estimacion utilizado en esta encuesta es del 5%; las probabilidades a
favor y en contra se las ha denominado con un valor estandar de 50%

respectivamente.

A continuacion el calculo de la muestra respectiva para la encuesta realizada,

de acuerdo a los datos presentados previamente:

L _4(05)(05)
~ (0.05)?

n = 400
La zona escogida para realizar las encuestas se baso a la delimitacién fisica
del Mercado Diana® ya definido anteriormente en el apartado 2.1.1, para ello es

necesario realizar ciertos calculos descritos a continuacion:

1. Primeramente se realiza un reconocimiento de las distancias a partir del
punto O que es Todo en Papeleria hasta cada una de la competencia.

2. Se realiza la sumatoria total de las distancias.

3. Seguidamente se calcula cada distancia en % sobre el total de metros.

4. Cada porcentaje se le aplica a las 400 entrevistas a realizar, siendo cada
resultado el que le corresponde a cada zona por donde pasara cada linea
recta, en este caso por ejemplo 0 — A le corresponderia 20 encuestas (ver
tabla 2.2)

5 Curso de Marketing para Papelerias, Manta, _marzo 2, 2002, por R. Mercantiles S.C.C
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TABLA 2.2

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA SOBRE EL MERCADO DIANA

Competidores Distancia|Medida| % # de Enc. x
C/ competidor

A |Comercial Mantuano 110 metros | 0.05 20
B [Comercial Plinio Garcia 60 metros | 0.03 12
C |Lorens International 210 metros| 0.11 44
D [El Estudiante 150 metros | 0.08 32
E [Horizonte 240 metros| 0.12 48
F |Bazar / Papeleria Ofelia 190 metros | 0.09 36
G [Librocentro 340 metros | 0.17 68
H [Mi escuelita 290 metros | 0.15 60
| IL.N.S. 390 metros | 0.20 80

Total| 1980 |metros| 1.00 400

Elaboracion: Por las autoras

Es necesario mencionar que la zona mas importante es la que esta cercana a
la frontera con cada una de la competencia dentro de las delimitaciones del
Mercado Diana, ya sea a un lado o al otro lado de la misma; es decir que los
puntos estratégicos para las encuestas seran los puntos en mindsculas (a, b, c..)
trazados en el mapa, que corresponden al punto medio de cada distancia con la
competencia, lo cual se lo podra apreciar visualmente en el anexo #1 a modo de

gréfico.

A continuacion los resultados de la encuesta realizada:
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1. Mencione una libreria/ papeleria donde usted prefiera comprar.

A Super Paco 10 3.00%
B Horizonte 81 19.50%
C [Todo en Papeleria 127 32.00%
D [Cientifica 2 0.50%
E [L.N.S. 38 9.00%
F [El Estudiante 39 9.00%
G (Ofelia 28 7.00%
H |Comercial Plinio Garcia 31 8.00%
| |Lorens International 10 3.00%
J |Mi escuelita 11 3.00%
K [|Librocentro 8 2.00%
L [Comercial Mantuano 15 4.00%
TOTALES | 400 | 100.00%
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GRADO DE PREFERENCIA DE COMPRA HACIA LAS
LIBRERIAS/PAPELERIAS

OA
@B
ocC
oD
BE
OF
BG
OH
.|

@)
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oL

2. ¢Conoce usted la papeleria Todo en Papeleria?
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GRADO DE CONOCIMIENTO DE LA EXISTENCIA DE
TODO EN PAPELERIA

Ns 6 Nc
7%

73%

3. ¢Compra en esta papeleria los articulos que necesita?
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FRECUENCIA DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES

Ns 6 Nc
14%

Nunca
0% - .
Mensualmente Diariamente
9% & 36%

Quincenalment
e
13%

Semanalmente
28%

4. ¢En que otra papeleria compra usted?

A |Universitaria 3 0.68%
B |[L.N.S. 53 11.75%
C |Ofelia 17 3.77%
D [Horizonte 75 16.63%
E [El Estudiante 42 9.31%
F |Paco 11 2.44%
G [Comercial Plinio Garcia 31 6.87%
H (Comercial Mantuano 26 5.76%
| Mi Escuelita 12 2.66%
J |Librocentro 7 1.55%
K UJuan Marcet 2 0.44%
L |La Carlita 1 0.22%
M (Cientifica 1 0.22%




N [Libreria Castillo 1 0.22%
O [Todo en Papeleria 27 5.99%
P |Lorens International 17 3.77%
Q |Ns 6 Nc 125 27.72%
TOTALES* 451 100.00%

*400 Personas hicieron 451 menciones, partiendo de ahi la participacion %.

SEGUNDAS MEJORES OPCIONES
A oA
0,68% B BB
11,75% aoc
Q c oD
0,
27,71% 3.77% BE
oF
BG
OH
D |mi
16,63% | g
P oK
3,77%

0 oL
5,99% B M
N E mN

0,22% 9,31%
M E B0
0,22% G 2,44% mp
] 6,87% B0

0.22% 5% 2,66%

5. ¢Por qué prefiere esta papeleriay no otra?
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PRINCIPALES VARIABLES QUE INFLUENCIAN EN LA
COMPRA

Porque la tiene
cerca

18,81%
Por sus precios y
descuentos
44,12%
\Por su gran
surtido

26,94%
Porgue es Ia/
mas antigua \
1,27% Por el trato que
dan

8,86%

6. Utiliza otros servicios como...?
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GRADO DE USO DE LOS PRINCIPALES SERVICIOS

Ns 6 Nc Servicio de copiado
26,81% 45,21%

Servicio de fax
9,00%

Encuadernacion Plastificacion de
10,37% documentos

8,61%

7. Adicionalmente a estos servicios antes mencionados que otros
servicios usted esperaria en una papeleria y que sugerencias daria

para mejorar el servicio que ofrece Todo en Papeleria? Mencidonelos

SUGERENCIAS PARA MEJORAS EN EL SERVICIO

A Ampliacion de local 55 | 13.75%
B Mentilacion de locales 41 | 10.25%
C |Incremento de personal 42 | 10.50%
D JAmbientacion y exhibicion de productos | 54 | 13.50%
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E \ariedad de libros 17 4.25%
F [Empastar libros 7 1.75%
G |Sala de exhibicion para librosy obras|. | 45 | 11.25%
H [Servicio de computacion e Internet 38 9.50%
| Incremento de linea bazar 46 | 11.50%
J |Cabina telefénica publica 34 8.50%
K INs 6 Nc 21 5.25%

TOTALES | 400 [100.00%

8. A qué sector de laciudad de Manta pertenece?

SECTORES A LOS QUE PERTENECEN LOS ENCUESTADOS

Ciudadela Altamira

Ciudadela Santa Ménica

Ciudadela Aurora

Ciudadela Urbi Rio

La Floresta

Ciudadela Santa clara

Parroquia Tarqui

Ciudadela San Patricio

Barrio San Agustin

Ciudadela San Agustin

Barrio Abdén Calderdn

Ciudadela Leonidas Proafno

Barrio Santa Fe

Ciudadela Santa Elena

Ciudadela Lorena

Ciudadela El Porvenir

Barrio 26 de Septiembre

Ciudadela Santa Martha

Barrio La victoria

Ciudadela Santa Marianita

Barrio 6 de Enero

Ciudadela Maria Auxiliadora

Condominios Barlovento

Ciudadela La paz

Ciudadela Marvella

Ciudadela Alta Gracia

Parroquia Jocay

Ciudadela La Florida

Barrio Miraflores

Barrio San José

Barrio 4 de noviembre

Barrio 2 de Agosto

Ciudadela Eloy Alfaro

N =W N [EEN
SI9 | RFPIFPININIAIWINININIGIN| L (0

Ciudadela Nueva Esperanza

= = =
MwwwwBlwwo|SNNRlwo~E
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Sexo

Barrio San Pedro 13 Ciudadela Ursa 5
Ciudadela Los Esteros 12 Ciudadela Abdon Calderédn 1
Barrio El Pacifico 1 Av. Universitaria 3
Ciudadela Las Cumbres 16 Ciudadela Cristo rey 8
Barrio 5 de Junio 3 Ciudadela Monterrey 1
Ciudadela Divino Nifio 1 Ciudadela Gul 4
Ciudadela Paraiso 1 Ciudadela Horacio Hidrovo 3
Ciudadela 20 de Mayo 4 Ns 6 Nc 16
Montecristi 3

Ciudadela El Palmar 13 TOTAL 400
Ciudadela La Pradera 9

Barrio 8 de Enero 1

Centro 30

Ciudadela Colorado 2

Ciudadela 15 de Abril 3

Ciudadela Jaramillo 4

CLASIFICACION POR SEXO

Masculino
37.25%

Femenino
62.75%

Edad
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CLASIFICACION POR EDAD

mas de 50 afios

8.00% menos de 20 afios
22.00%
20 - 30 afios
30.75%
30 - 50 afios
39.25%

Profesiéon

ACTIVIDAD DE LOS ENCUESTADOS

Ama de casa

18,25%
otros Estudiante de
35,75% __— primaria
/ 1,50%
estudiante de
——— secundaria
22,50%
profesionales ui?\t/:(:ir:ﬁo
21,25%
i 0,75%
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A continuacion se presentara el respectivo analisis de la encuesta realizada:

Entre las principales librerias / papelerias que tenian preferencia los
encuestados se obtuvo la siguiente informacion, en la cual con un 32% de
participacion Todo en Papeleria lidera la lista, seguida por la libreria /
papeleria Horizontes con un 19.50% apoyada en parte por la antigiedad de
la misma, como minoria encontramos a L.N.S , El Estudiante con un 9%
respectivamente y Comercial Plinio Garcia con un 8% ; confirmando que
Todo en Papeleria abarca una participacion de mercado alta del mercado

meta.

El grado de conocimiento de Todo en Papeleria por parte de los
consumidores ha sido de un 73% siendo considerado excelente, ya que
esto confirma e indica que goza de un reconocimiento en el mercado,

siendo en un 27% parte del mercado potencial que hay que atacar.

Respecto a la frecuencia de compra de los consumidores, el 36% opind que
sus compras son realizadas diariamente, seguido con un 28%
semanalmente, compras quincenales con un 13%, con un 9% de
frecuencia de compras mensual, y por ultimo un 14% se abstuvo de emitir

su opinion, .

Al momento de escoger en segunda instancia a otra libreria / papeleria

para realizar sus compras los encuestados eligieron con un 16.63% a

Horizontes, seguido por L.N.S. con un 11.75%, El Estudiante con un 9.31%,
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el resto representa una pequefia minoria, siendo éstas las segundas

mejores opciones escogidas.

Como las variables relevantes al momento de comprar fueron escogidas:
precios y descuentos con un 44.12% y el surtido de productos con un
26.94%, indicando que la estrategia general debe considerar estas
variables como puntos importantes para seguir cautivando el mercado, con
un 18.81% los encuestados optaron por la cercania de la libreria /
papeleria, el trato o servicio brindado junto a la antigledad son

consideradas variables menos importantes para influenciar la compra.

El grado de uso de los servicios ha sido liderado por el servicio de
fotocopiado con un 45.21%, siendo el principal servicio el mismo que debe
mantener un grado de eficiencia 6ptimo ya que este es considerado como
un iman en la atracciéon de clientes promoviendo la compra por impulso de
otros productos; no siendo menos importantes el resto de servicios tales
como encuadernacion, servicio de fax, plastificacion de documentos los que

también conllevan al mismo beneficio anteriormente mencionado.

Entre las principales sugerencias sobre mejoras a implementarse en el
negocio se mencionan las siguientes: la ampliacion del local con un
13.75%, ambientacion y exhibicién de productos con un 13.50%; éstas son
las sugerencias que cuentan con un mayor porcentaje; seguido con un
11.50% incremento en la linea bazar, con un 11.25% sala de exhibicion
para libros y obras literarias, incremento de personal con un 10.50%,
ventilacion de locales con un 10.25%; y con porcentajes menores
mencionaron servicios de computacion e Internet, ubicacién de una cabina
telefonica, incremento de variedad en libros, empastar libros, todas estas
ultimas sugerencias son servicios adicionales que afiaden valor agregado
al negocio; son cambios que se van a realizar paulatinamente y de acuerdo
a las necesidades.

Los encuestados provienen de diversos barrios periféricos, y de sectores

aledafios al Mercado Diana, indicando que la mayoria de consumidores que
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transitan en el sector provienen de sectores ajenos Yy no propiamente

pertenecen al perimetro del Mercado Diana.

e De acuerdo a la clasificacion por sexo, el 62.75% de los encuestados

corresponden al sexo femenino, y el 37.25% al masculino.

e La edad comprendida entre 30 — 50 afios obtuvo un 39.25% siendo la
mayoria, seguidamente con un 30.75% de 20 — 30 afios, con un 22%
personas menores de 20 afios y por ultimo aquellos mayores de 50 afios

con un 8%.

e Respecto a la actividad de los encuestados, en la categoria otros la cual
incluye artesanos, empleados, propietarios de negocios etc. cuenta con un
35.75%, en segundo lugar se encuentra estudiante de secundaria con un
22.50%, la categoria profesionales con un 21.25%, las amas de casa
representan un 18.25%, y como minoria se tiene a estudiante de primaria y

a estudiante universitario con los porcentajes menores.

2.1.3 Analisis de la competencia

En este punto se mostrard los resultados de la encuesta comparativa de
Evaluacion en Marketing, asi como una Tabla de la Competencia para el analisis
comparativo de los puntos fuertes y débiles que tiene la competencia de Todo en
Papeleria.
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Evaluacion en Marketing

OBJETIVO: LA  PRESENTE ENCUESTA
TIENE COMO PROPOSITO RECAUDAR
INFORMACION SOBRE EL
FUNCIONAMIENTO, DESARROLLO, Y
EVOLUCION DE LAS LIBRERIAS -
PAPELERIAS.

El modelo de la encuesta se encuentra en el anexo #4, la metodologia a

utilizar en el analisis es el siguiente:

Dando una puntuacion de:
e 5 puntos a las respuestas marcadas en las columnas del “SI”, y “DE
ACUERDO”
¢ 3 puntos a las respuestas marcadas en la columna “INDIFERENTE”
¢ 0 puntos a las del “NO”, y “DESACUERDO”

Si la suma total de puntos se sitla entre los 42 y 50. Esta poniendo en préctica las

técnicas de Marketing.

Si se sitla entre los 31 y 42 puntos, deberia reforzar varios de los puntos débiles.

Entre los 21 y 31, cambiar de rumbo para situarse en la linea actual.

Si no alcanza los 21 puntos deberia plantearse un cambio radical en el enfoque
del negocio, pues en un futuro cercano se pueden dar graves dificultades de
continuidad.

Los resultados obtenidos son los siguientes:
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TABLA 2.3
TABULACION DE ENCUESTA EVALUACION EN MARKETING

PUNTUACION / CLASIFICACION
Practica las| Reforzar
técnicas puntos Cambiar | Cambio
MK. débiles |derumbo | radical
TODO EN PAPELERIA 33
Comercial Mantuano 28
Libreria /Papeleria Ofelia 38
El Estudiante 28
Comercial Plinio Garcia 28
Librocentro 33
Mi Escuelita 38
Horizonte 33
Lorens International 38
L.N.S. 43

Elaborada por las autoras

De acuerdo a las puntuaciones obtenidas en la evaluacidbn en marketing
realizada a la competencia se los puede apreciar visualmente en la tabla 2.3 la
cual indica que L.N.S. practica las técnicas del Marketing y se encuentra dentro
de la linea del desarrollo moderno, mientras que Todo en Papeleria tiene que
reforzar ciertos puntos débiles al igual que el 56% de la competencia mas cercana,
ademas las 3 restantes necesitan un cambio en la manera que estan operando su

Marketing.

Tabla de la Competencia

Mediante una visita a la competencia, realizada por las autoras de este
proyecto con un sentido de analisis objetivo y una minuciosa observacion a cerca
de los puntos fuertes y débiles de las Papelerias / Librerias respecto a la imagen

gue proyectan ante los consumidores comparativamente con Todo en Papeleria,
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se obtendra informacion valiosa acerca de la posicion en que se encuentra Todo

en Papeleria. Se mostrara el modelo de la tabla de la competencia en el anexo #5.

La metodologia a utilizarse es la siguiente:

Primeramente se procede analizar y calificar cada competidor de acuerdo a
las variables observadas.

A continuacion se obtendran nueve tablas, en las que se habran marcado
veinte variables en cada una, l6gicamente la suma de puntos de cada una
de las variables de acuerdo a su clasificacion siempre sera igual a 9.

El resultado final seria perjudicial para Todo en Papeleria, si en la columna
de “mejor o mayor” se hallaran las nueve papelerias / librerias, si las nueve
se encuentran en la columna de “igual’ resultaria competitivo para Todo en
Papeleria y se mejoraria en algunas de las variables para competir con
ventaja, y finalmente si todas se encontraran en la columna de “peor o

menor” , resultaria tan favorable que no tendria por qué preocuparse.

TABLA 2.4
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TABULACION DE LA TABLA DE LA COMPETENCIA

CLASIFICACION

Variables Observadas

Peor o
menor

Igual

Mejor o
mayor

La situacion

I

2

La sefalizacion

La identificacion exterior

La amplitud de la fachada

La decoracion de la fachada

Los metros de escaparate

El atractivo del escaparate

La iluminacion del escaparate

OlOo(N|O|O|A~|WIN |-

La entrada/ s

=
o

Los metros 2 del local / venta

=
(-

La decoracion interior

[EnY
N

El ambiente interior

=
w

La distribucion interior

[EEY
N

La cantidad de articulos

[N
o1

La variedad de articulos

=
(o))

La cantidad de servicios

=
\l

El numero de dependientes

=
e}

La formacion de los dependientes

[EnY
©

Especializacion en la venta

N
o

La antigliedad de la Papeleria

OININIW|TIFRLINIWIWIN|IPIWININ|FPA~RlO A~

R IOWIRR[RIN|IO|WIW[R™OR[RIRPIBRININ|W

OIWIN|W|IO|R|WIR[IP|RIOININ|IW|A]IR[A~IN|IW

| Favorable | Competitivo | Perjudicial

*Los valores de esta tabla representan los nueve competidores de acuerdo a cada variable
analizada

Papeleria respecto a la competencia, siendo importante la mejora de los puntos
20, 15, 13, 11, 10, 6, 5, 4; considerar si son mejorables para crear ventaja
competitiva en los puntos 19, 14, 12, 9, 7, 6, 17, 18; y siendo muy favorable para
Todo en Papeleria los puntos 1, 2, 3, 8, 16.

Elaboraciéon: Por las autoras

En la tabla 2.4 se puede apreciar los puntos fuertes o débiles de Todo en

2.1.4 Determinacion del mercado

El mercado de Todo en Papeleria no sdlo se basa al perimetro del Mercado

Diana, si no por ser una zona de alta actividad comercial se congregan
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consumidores provenientes de toda la ciudad, siendo esto confirmado por las
encuestas realizadas a clientes minoristas de la zona objeto de estudio, sin
embargo, cabe recalcar que el segmento de consumidores perteneciente al nivel
socio — econémico Medio — Alto y Alto estan excluidos como se lo mencioné en los
criterios de segmentacion en el apartado 2.1.4.2, ya que la zona no permite
parqueo y es muy congestionada lo que comunmente no agrada a este segmento,
en cambio clientes mayoristas obviamente si incluye a ese nivel por ser personas
que se dedican al comercio y en alguna forma pertenecen a ese segmento,
nuestro mercado también incluye al segmento empresa aunque ha sido en menor
proporcion el mismo que mediante la reingenieria va a ser atacado ya que la
ciudad de Manta es considerada muy productiva por el mismo hecho de ser
puerto existen muchas empresas a las cuales se las puede atender y brindar un

servicio facil, completo y personalizado.

2.1.5 Determinacion de los consumidores objetivo

Los consumidores objetivo son la suma de los consumidores reales y los
consumidores potenciales, dada la investigacion de mercado se pudo corroborar
gue de acuerdo al mercado meta, existe un porcentaje del 27% que no conocia a

Todo en Papeleria. Estos consumidores potenciales, a largo plazo y con las
nuevas propuestas se convertiran en consumidores reales. El segmento de
mercado estard compuesto por consumidores reales y potenciales, los clientes
mayoristas, y el cliente empresa que se le prestara mayor atencion.

2.1.5.1 Definicion de las necesidades del cliente

Los estudios realizados indicaron las siguientes necesidades entre las cuales,
algunas ya han sido estudiadas y si son viables realizarlas o no, aunque no todas
son propiamente adecuadas para el negocio. A continuacion se presenta una lista

de las necesidades y sugerencias de los clientes las cuales son las siguientes:
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Tabla 2.5
SUGERENCIAS PARA MEJORAS EN EL SERVICIO

Ampliacion de local

Ventilacion de locales

Incremento de personal

Ambientacion y exhibicion de productos
Variedad de libros

Empastar libros

Sala de exhibicidn para libros y obras literarias
Servicio de computacion e Internet
Incremento de linea bazar

Cabina telefonica publica

Servicio a domicilio a cliente mayorista
Automatizacion del negocio

Realizar promociones periédicas

Mantener informado al cliente mayorista via telefénica
sobre mercaderia nueva

Fuente: Investigaciones de Mercado del Proyecto

En el andlisis de las necesidades ya antes mostradas de acuerdo a los
resultados de las encuestas a consumidores y clientes mayoristas, se tomaran en

consideracion las siguientes:

e Se realizard la ampliacién y ventilacion de locales, debido a la
adquisicion de las nuevas instalaciones, el cual tendrd mejor ambientacion
y exhibicion de sus productos, como (la variedad de libros, laminas...etc.) al

tener mas espacio fisico para mejorar su merchandising.

e Se incrementara el personal de planta de atencién al cliente de TODO
EN PAPELERIA, ya que es primordial que los clientes sean atendidos con
una atencion facil, completa y personalizada, y en las etapas de gran
afluencia como son los meses de temporada escolar y temporada navidefia

se contratara personal adicional de acuerdo a las necesidades.
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Se mejorara la linea de bazar, puesto que los resultados obtenidos de las
encuestas realizadas a clientes mayoristas y consumidores, pedian el

incremento de esta linea de producto, exigiendo mas variedad del mismo.

Como sugerencia importante para el buen desenvolvimiento del negocio es
el implementar una sala de exhibicion para libros y obras literarias, ya
gue tanto profesores y consumidores podran tener acceso a los mismos y
chequear todas las alternativas posibles segun la necesidad, ofreciendo un

servicio facil, completo y personalizado.

Aunque esto no es prioridad, la ubicacion de una cabina telefonica

publica, sera un medio de atraccién de clientes.

Se proveera de servicio a domicilio a los clientes mayoristas que

cumplan con cierto limite de ventas.

Se realizara una automatizacion, la que ayudara a un mayor control y

eficiencia del negocio.

Realizar promociones periddicas.

Mantener informado a los clientes mayoristas via telefénica sobre

productos nuevos 0 promociones, ofreciendo un mejor servicio

anticipdndose a sus necesidades.
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2.2 MARKETING ESTRATEGICO

2.2.1 Misibén

“Satisfacer las expectativas y necesidades de los consumidores, ofreciendo las
mejores opciones del sector librero / papelero, mediante una combinacion 6ptima
de eficiencia y valor agregado sustentado en un servicio satisfactorio al cliente

quien representa el ente principal y razon de ser de Todo en Papeleria”

2.2.2 Visioén

“Llegar a ser los primeros en la mente del consumidor y lograr el
reconocimiento y posicionamiento basado en la diferenciacién en precios,
variedad, y atencion eficiente y personalizada al cliente, aspectos requeridos como

lider del sector librero — papelero del mercado meta.”
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2.2.3 Objetivos

2231

Objetivo General

Redisefiar procesos claves del negocio para obtener un salto cualitativo que sitle a
la empresa en su maximo nivel de eficacia, con vistas a obtener mejoras superiores tanto
en costes como en calidad y servicio.

2.2.3.2

Objetivos Especificos

La implantacion de un sistema que permita un manejo adecuado de
los maximos y minimos de stock, la rotacion del inventario y la
obtencion de reportes actualizados.

Uso de nueva tecnologia, como elemento sinérgico de los procesos
Capacitacion vy distribucion del personal en funcién a sus habilidades
y fortalezas.

Control de clientes mayoristas

Incursionar en el segmento empresa de una manera agresiva.
Desarrollo de un estudio de mercado, dando como resultado mayor
garantia de existencia y crecimiento del negocio.

Mejoras en la ambientacion y exhibicion de productos.
Posicionamiento basado en la diferenciacion de precios, variedad,
calidad y servicio.

La obtencion de datos financieros mediante el sistema a aplicar, y
asi tener acceso a informacion confiable y proceder a mediciones de

las ganancias del negocio
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2.2.4 Analisis de la Matriz B. C. G.

“El método del Boston Consulting Group clasifica a todas las unidades
estratégicas de negocios (lineas de productos), con la matriz de
crecimiento - participacion, el eje vertical indica el porcentaje de
crecimiento del mercado que representa la medida del atractivo del
mercado; el eje horizontal la participacion relativa del mercado, que
mide el peso de la empresa en el mercado”.®

Entre la gama de lineas de productos con los que cuenta Todo en Papeleria
son los siguientes: papeleria en general, suministros de oficina, Gtiles escolares,
libros, material para manualidades, tarjeteria, bazar, laminas educativas,
empaques (fundas), jugueteria; y como servicios los siguientes: fotocopiado,

encuadernacion, plastificacién de documentos, envio de fax.

A continuacion la matriz BCG:

¢ Kotler, Philip; Armstrong, Gary, 1996. “Mercadotecnia, Pag. 42, Sexta Edicion: Prentice Hall
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ESTRELLA INTERROGANTE
A =hiaterial para
L =lugueteria manualidades
T Barar =Laminas Educativas
0 =Papeleria en general =Fotocopiado
Tasa de n
crecimiento
del mercado
VACA DE EFECTIVO PERRO
= =Suministro de Oficina
& | Utiles Escolares *Tanetena
| «Libros Empagues ffquas}
Encuadernacian
] =Plastificacion de
doc umerntos ;
l l; ~Envio de Fax -
ALTO BAJO
Participacion del mercado

Para proceder al andlisis de la matriz BCG, se han tomado todas las lineas de
productos y servicios, y asi poder obtener una clasificacion completa indicando la

posicion de cada linea respecto a su participacion y crecimiento.

Los suministros de oficina, tarjeteria, empaques (fundas), encuadernacion,
plastificacion de documentos, envio de fax, se los ha ubicado como perro, debido
a su baja participacién y crecimiento en ventas; uno de los motivos que ha ubicado
a los suministros de oficina en esta posicién, ha sido debido a que el segmento
empresa no ha sido atendido, el mismo que mediante una estrategia que permita

abarcar este segmento abandonado se proyecta un crecimiento sostenido.

Como interrogante se tiene a las lineas: material para manualidades, laminas
educativas, servicio de fotocopiado; las mismas que tienen una tasa de

crecimiento alta y una baja participacion de mercado; respecto a la demanda de
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material para manualidades ha crecido ultimamente debido al auge que en la
ciudad de Manta han tenido los talleres de manualidades conllevando a que
muchas familias tengan un ingreso adicional; en cuanto a las laminas educativas
es clasificado como interrogante, ya que también se ha dado un crecimiento por la
demanda dada en las escuelas de los estudiantes hacia este producto, para su
comodidad y mejor presentacion de sus tareas; al igual el servicio de fotocopiado

ha crecido pero en relacion a las ventas totales su participacion es baja.

En la posicion estrella se ubica a las lineas: jugueteria, bazar, papeleria en
general; con una alta participacion de mercado Yy con un crecimiento alto; por lo
gue conlleva a realizar inversiones necesarias para sustentar su crecimiento y
brindar en el caso de las lineas jugueteria y bazar, innovacién, variedad, calidad y
buenos precios, ya que estos tipos de productos son dirigidos especialmente a los
clientes mayoristas; en el caso de la linea papeleria en general, de acuerdo a las
exigencias de los clientes se ha provisto de todas las clases de papeles y de
diversos gramajes. Es importante considerar que estas lineas con el tiempo se
convertiran en vacas de efectivo.

La vaca de efectivo lo conforman las lineas: Utiles escolares, y libros; siendo
la base del negocio, consideradas como lineas de producto estratégicas, por ello
los productos incluidos en la linea Utiles escolares debe ser completa, ya que esta
dirigida a nifios y adolescentes quienes tienen sus particulares preferencias como
los personajes de moda reflejando asi un estilo 6 identidad; la linea libros, se
maneja con rotacion alta en temporada escolar, aunque decrece el resto del afio
es necesario recalcar que actualmente la lectura esta siendo promovida en
Instituciones Educativas haciendo que su participacion en ventas se mantenga.
Con la diversificacion de productos en estas lineas se ha logrado cautivar mas a
los consumidores, ya que el objetivo estratégico primordial es “cosechar “ lo cual

es lo 6ptimo.

2.2.5 Analisis FODA

Fortalezas
e Estar ubicado en una zona de continuo movimiento comercial
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e Contar con una variedad de lineas de productos de acuerdo a las
exigencias del cliente

e El manejo de buenos precios y descuentos

e El rapido reconocimiento y posicionamiento obtenido en el mercado

e El contacto personalizado con el cliente

Oportunidades
e Captar el segmento empresa, sustentado por las condiciones favorables

gue como puerto productivo tiene la ciudad de Manta

e Ampliacién de linea de productos y servicios, sugeridos en las encuestas
realizadas induciendo a una percepcion de servicios completos por parte de
los clientes.

e Dado el posicionamiento logrado, incursionar en otras zonas mas
accesibles y captar otros segmentos como el nivel socio — econémico
Medio — Alto y Alto.

e Adquisicion de nuevas instalaciones, para poder brindar un mejor servicio

en cuanto a ambientacion y exhibicion de productos.

Debilidades
e EIl deficiente acceso vehicular a la zona y restriccién de parqueo

e Lainseguridad que se da en la zona, propiamente por el congestionamiento
de personas y vendedores informales.

¢ El no manejo adecuado del merchandising

e EIl alto congestionamiento de clientes en temporadas pico como lo es
temporada escolar y navidad; indica una necesidad de mayor espacio

fisico.

Amenazas
e La competencia directa e indirecta, reste parte de nuestro mercado.

e Elingreso de nuevos competidores
e La posible no renovacion de contrato de arriendo, ya que las instalaciones

son arrendadas y el lugar es estratégico en su ubicacion.
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2.2.6 Posicionamiento

El posicionamiento de una libreria — papeleria representa la forma en que el
mercado (clientes actuales y potenciales) la percibe y recuerda. Todas las
comunicaciones y acciones gque se realicen deben tener el fin de proyectar una
imagen comercial que le permita crearse una posicion clara y definida en la mente
de los clientes. Los clientes ya identifican a Todo en Papeleria con un
determinado estandar de calidad, nivel de precios, surtido o variedad,
especialidad, grado de atencion, ambientacion, etc. Por ésta razén algunos
compradores la prefieren y otros prefieren a la competencia. La encuesta realizada
arrojo6 resultados favorables hacia Todo en Papeleria ubicandola como la primera
en la mente de los consumidores con un porcentaje representativo en relacion al
resto, lo importante es pulir ciertas falencias que se dan por el tipo de negocio que
se maneja, y asi profesionalizar la actividad conllevando a la diferenciacion, la
misma que se ha obtenido durante los afios de existencia pero con mejoras

continuas promoviendo la satisfaccion plena del cliente.
Las principales variables para lograr el reconocimiento y posicionamiento sera

la diferenciacién en precios, variedad, y atencion eficiente y personalizada al

cliente.
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Posicionar es enganchar la mente del consumidor, introducirse en su cerebro, porque
es alli donde se libran todas las guerras de negocios y de marketing; es por ello que es
fundamental que las Seis P del Posicionamiento se gestionen de forma coherente y
coordinada entre si.

alternativas, marcas, calidad,

y comunicacion, especializacién, complementos,
publicidad, relaciones P accesorios.

publicas, promocion de

ventas. P
rebajas, ofertas,
acumulacién de puntos,
P crédito.
PERSONAL, educacio P P

, preparacién en ventas,

PRODUCTO, gama, surtido,
PROMOCION, difusién P

nivel de servicios, PRESENTACION,
informacion, PLAZA, merchandising, ambientacion,
conocimiento de localizacion, musica, iluminacion,
producto, actitud al area, horarios, exhibidores, vitrinas, vidrieras.
cliente. estacionamiento

, seguridad.

Producto.- La gama y surtido de productos y servicios ha sido muy

variada con tal de satisfacer los requerimientos de los clientes,

ofreciendo las mas variadas marcas de acuerdo a las exigencias de

los consumidores, dando asi alternativas para su eleccion y de

acuerdo al bolsillo de cada uno; como complementos se ha ofrecido

venta de tarjetas de celulares e Internet prepago.
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Precio.- Con la implantacion de nuevos sistemas de control

administrativo y operacional se llegara a minimizar los costos

innecesarios con los cuales podremos brindar precios aln mas

competitivos lo que nos dara una diferenciacion con el objetivo de

poder llegar a todos los consumidores

Presentacion.- El merchandising es un punto clave en este tipo de

negocio, es por ello que se le dara total relevancia al mismo

ocasionando en el transeunte atencion, interés y accion (compra); la

ambientacion es un factor gue va de la mano con el merchandising

ofreciendo armonia y un sentido acogedor en la cual los consumidores

se sientan a qusto realizando sus compras.
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Plaza.- La localizacion es excelente por el constante movimiento

comercial que se da en la zona encontrandose ubicado en las

inmediaciones de un centro comercial gozando de tener acceso visual

desde los exteriores, como falencia del sector ha sido la insequridad

para los clientes y lo poco accesible para los vehiculos por el

amotinamiento de personas que transitan en el sector y de

comerciantes informales, dificultando el parqueo de los clientes sobre

todo a los clientes mayoristas que tienen gque trasladar su mercaderia

hacia su medio de transporte. El horario ha sido muy riguroso con el

afan de atender a los clientes de la mejor manera siendo de lunes a
sabado a partir de las 8:00 hasta las 19:00, ademas los domingos a
partir de las 8:00 hasta las 13:00, ininterrumpidamente.

Personal.- El personal se ha desempeifiado normalmente, pero sera

necesario capacitarlo y entrenarlo para gue puedan ofrecer un servicio

acorde a las expectativas de los clientes, esto se hara mediante

cursos; adicionalmente se les preparara respecto al conocimiento total

de todos los productos y servicios.

Promocion.- La comunicacion y difusion se realizaran por los medios

mas adecuados, siendo anuncios por radio, prensa, v television;

respecto a la publicidad por television se hara por canales manabitas

que ofrecen costos muy aceptables y a la vez se llegara a toda la

rovincia.

2.2.7 Segmentacion del Mercado

Identificar a los grupos de compradores, que tienen necesidades, deseos y

expectativas similares entre ellos; es descubrir un “segmento del mercado”.
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El criterio de segmentacion que se ha utilizado para definir el mercado meta de
“Todo en Papeleria” , es el demografico (clase social, ingreso, edades), y
geografico (Mercado Diana). Descrito el tipo de mercado al cual se basa “Todo en
Papeleria”, se lo desagregara de la siguiente manera: personas a partir de los 15
afos en adelante, debido a que la ubicacion geografica de la libreria — papeleria
esta en un sector netamente comercial y popular no es muy probable que
menores a la edad indicada circulen sin la compafia de un adulto; adicionalmente
que pertenezcan al estrato socio — economico desde Muy Bajo hasta Medio —
Medio de la ciudad de Manta. A continuacién se presentara la poblacion estimada

a partir de los indices estadisticos:

TABLA 2.6

POBLACION DE MANTA
Anos 2001 - 2004

Afio Poblacion de Manta
2001 192,322
2002* 198,861
2003* 205,622
2004* 212,613

* Aproximacioén realizada en base a la tasa de crecimiento poblacional
durante el dltimo periodo intercensal (3.4%)
Fuente: Estadisticas del INEC

TABLA 2.7

POBLACION POR GRUPOS DE EDAD DE LA
CIUDAD DE MANTA

EDAD MANTA %
0-4 23,387 11.00
5-9 22,962 10.80
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10-14 22,112 10.40
15-19 21,687 10.20
20 - 24 22,537 10.60
25 - 29 18,710 8.80
30-34 17,009 8.00
35 -39 14,032 6.60
40 - 44 11,481 5.40
45 - 49 9,142 4.30
50 - 54 7,654 3.60
55 -59 5,103 2.40
60 y mas 16,796 7.90
Total 212,613 100.00
Fuente: Estadisticas del INEC
TABLA 2.8

SEGMENTACION DESAGREGADA POR NIVEL
SOCIO - ECONOMICO A NIVEL NACIONAL*

PROYECCIONES BASADAS EN EL ANO 1997

ESTRATO SOCIAL PORCENTAJE
Alto 3.70%
Medio - Alto 5.20%
Medio - Medio 17.10%
Medio - Bajo 15.50%
Bajo 40.50%
Muy Bajo 18.00%
Total 100.00%

* Tomado como referencia por falta de informacion

desagregada para la ciudad de Manta

Fuente: Latin American Market. Planning Report, Household

Buying Power. (Strategy Research Corporation)
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Con las tablas anteriormente presentadas, podemos concluir que
aproximadamente el 67.80% de la poblacion de la ciudad de Manta pertenece a
personas de 15 afios en adelante; por falta de informacion de indices estadisticos
sobre desagregacion por estrato socio - econémico de la ciudad de Manta, se ha
tomado como referencia informacion a nivel nacional, dando como resultado que

el 91.10% de la poblacion pertenece a los estratos Muy bajo hasta Medio — Medio.

2.2.8 Definicidon de las necesidades estratégicas del negocio

Las estrategias a implantarse se daran de acuerdo a la investigacion de
mercados, y a las necesidades de crecimiento las cuales van a estar

coadyuvadas con un control que permita un cauce seguro del esfuerzo realizado.

A continuacién se presentan las necesidades estratégicas:

e Exploracion de cliente empresa de manera ofensiva.

e Contratacion de un vendedor que se encargue de la cartera de clientes
empresa y sea remunerado a base de comisiones.

e Laimplantacion de un software administrativo.

e Mantener informados a clientes mayoristas mediante via telefénica de las
novedades de productos, es decir aplicacion del telemercadeo.

e Como sugerencia de mejora recibida en las encuestas se debera mejorar e
incrementar la linea bazar.

e Servicio de cabina telefénica de Bellsouth o Porta, no tanto por las
ganancias que en si arroja si no por la frecuencia con que se usay el flujo
de personas que atrae.

e La implementacién de una sala de exhibicion de libros y obras literarias en
donde el cliente tenga acceso y pueda escoger libremente.

e Aplicacion eficiente del merchandising, es decir mejoras en cuanto a
ambientacion y exhibicion de productos.

e Servicio a domicilio a clientes mayoristas bajo la restriccién de un limite de

venta para hacer uso del servicio, exclusivamente dentro de la ciudad.
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e Realizar promociones canguros periddicas, compra un producto y lleva otro
de diferente clase o igual gratis, 6 compre uno y el otro a mitad de precio,
de acuerdo a la posicion del negocio.

e Capacitacion y entrenamiento de los vendedores.

e Creacion de un logotipo que represente la nueva imagen del negocio.

e Evaluacién constante de la calidad del servicio mediante encuestas y un
buzon de sugerencias (Ver anexo # 6).

2.3 NUEVA IMAGEN

Respecto a la nueva imagen se creara un slogan que haga referencia en
cuanto a la calidad de la atencion al cliente y la oferta de productos y servicios
con las que cuenta el negocio, conjuntamente un logotipo que represente a Todo
en Papeleria.

A continuacién el slogan a usarse:

“Facil, completo y personalizado”

Lo que significa lo accesible y personalizado del servicio, conjuntamente con la

diversidad de productos y servicios que ofrece “Todo en Papeleria”.

A continuacion el logotipo a usarse:
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Do
fie

Bl /o COMPLETO Y PERSONALIZADO MANTA — ECUADOR

El logotipo trata de realzar el nombre del local, creando una combinacion de
tipografias diferentes, dandole una rotacion al texto para romper la rigidez. En la
parte inferior, enmarcando el texto, se ha graficado un lapiz, en el cual se ha
inscrito el slogan de la libreria / papeleria; exhibiéndose un producto que es
indispensable en multiples tareas, ya sea para el estudiante, la oficina, 6 el hogar.
La combinacién de colores corresponde a colores primarios creando un maximo

contraste e impacto visual.

2.3.1 Publicidad

El objetivo de esta herramienta del marketing, es comunicar, estimular vy,
producir en las personas un efecto residual ya que ésta sigue actuando mucho
después de su exposicién, ademas la incidencia de los efectos acumulativos de

la publicidad en las repeticiones de cada anuncio. Cada pieza publicitaria incide en
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las ventas pero fundamentalmente agrega un ladrillo a la estructura del prestigio,

lo que incrementa el negocio del mafana.

Para conseguir el objetivo expuesto, es necesario definir el medio en que deba

realizarse la inversion publicitaria, por ello a continuacién se muestra los medios

mas idoneos:

Prensa.- Anuncios en la prensa local, en la cual en ciertos periodos se
ofrezca cupones de descuento conllevando a que clientes reales como

potenciales acudan al establecimiento incentivados por los cupones.

Radio.- Este medio de comunicacibn masiva, se apoyard ademas en
proporcionar a los oyentes la posibilidad de ganar por ejemplo en
temporada escolar una orden de retiro de un kit escolar, 6 la adquisicion de
una orden de compra con el 50% de descuento, mediante una llamada que
responda alguna pregunta planteada por los locutores, tacticas que

seducen y arrastran a visitar a “Todo en Papeleria”.

Television.-  Este medio permitirA ser conocido a nivel provincial,
promocionando ademas la variedad de ofertas de productos y los precios y
descuentos aplicados, que animaria sobre todo a clientes mayoristas que
podrian estar realizando sus compras en otra provincia como los es el
Guayas especificamente en la ciudad de Guayaquil, que es la mas cercana.
Cabe mencionar que el medio televisivo seran canales manabitas que

proporcionan planes y tarifas aceptables.

Es necesario indicar que la publicidad se realizara de forma periddica y rotativa

en los medios a usarse.

2.3.2 Merchandising

El concepto es claro: “articulo escondido igual articulo no vendido”. El objetivo

es despertar el interés y el deseo de compra en el consumidor mediante la
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ambientacion del local, informando a través de carteles y una buena exhibicién de

productos en vitrinas.

Siendo este uno de los puntos débiles de la libreria — papeleria objeto de este
estudio se proveera de ciertas reglas importantes para la mejora en la exhibicién

de los productos:

1. La visibilidad: El escaparate debe tener un maximo de dimensiones en
sentido longitudinal, frontal si es posible ocupar toda la fachada; tratar de
ubicar los productos que interese vender en las zonas de mayor atraccion
del escaparate, es decir de acuerdo al nivel que se los ubique se castiga o
premia un articulo, el cliente compra aquel que le llama la atencién a nivel

de su vista.

2. La presentacion del escaparate: Ver no es lo mismo que mirar, la
distribucion de los articulos en el escaparate es muy importante, lo indicado
es ubicar por familias de articulos y preferible colocar en sentido vertical,

pues se sigue la tendencia de la mirada, de arriba hacia abajo.

3. El aspecto del escaparate: Debe estar perfectamente limpio.

4. La periodicidad en el cambio del escaparate: Es aconsejable que el
escaparate se cambie una vez al mes, es decir innovacion constante;
recordando que siempre debe haber un articulo que llame la atencién de los

ninos.

5. La creatividad del Escaparate: Es muy importante inducir mucha
imaginacion en un escaparate, recordando que este es un vendedor
silencioso, por ejemplo mediante letreros o con una exhibicion creativa;

entonces tendra mucha efectividad.
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Adicionalmente es muy importante la distribucion de los puntos de ventas en el

local, dividiéndolo en tres zonas’:

Zona Fria.- Articulos de venta diaria o casi diaria.
Zona caliente.- Articulos de venta esporédica y de precio elevado.
Zona Iméan.- Ubicacién de los articulos que estén de oferta, o que sean de

temporada.

7 Curso de Marketing para Papelerias, Manta, _marzo 2, 2002, por R. Mercantiles S.C.C
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CAPITULO III

REINGENIERIA DEL AREA DE TALENTO HUMANO

3.1 DETERMINACION DE LAS NECESIDADES BASICAS DE PERSONAL

La determinacion de personal se basa de acuerdo a las temporadas altas en
ventas, tales como temporada escolar que es la mas representativa lo cual se lo
ha mostrado por los indices de ventas ya expuestos anteriormente en el apartado

1.5.2, en segunda instancia la temporada navidefia las ventas se incrementan
especialmente por las ventas a clientes mayoristas.
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Un punto importante es el desempefio de los vendedores de mostrador, por ello
es necesario que previo a la temporada escolar a inicios del mes de Marzo sean
reclutados los vendedores por temporada para que se les entrene e indique todo

lo que acontece a sus funciones y asi estén preparado para brindar la mejor

atencion al cliente sin retrasos por falta de conocimiento respecto a los productos,
su ubicacion etc. El personal de planta en el area de ventas estara conformado por
12 vendedores de mostrador los mismos que apoyaran al supervisor en el

entrenamiento de los nuevos colaboradores.

Como se menciono anteriormente las necesidades del personal seran de
acuerdo a las temporadas, es por ello que en temporada escolar se contratara por
un lapso de 4 meses (Marzo, Abril, Mayo, Junio) 5 vendedores adicionales
aproximadamente como soporte al incremento en las ventas, claro esta que
dependiendo del tiempo y de las necesidades reales del negocio se haran los
contratos, posteriormente se realizara una seleccion de los mas idéneos y aptos
para este cargo, ya que deben poseer caracteristicas y cualidades propias para
esta funcion como es la paciencia y la predisposicion de ofrecer un servicio
eficiente ya que no todas las personas cumplen con éstos requisitos
fundamentales en un vendedor. En temporada navidefia no sera necesario la
contratacién adicional ya que los principales clientes han sido los mayoristas, los
mismos que con anticipacion por lo general desde el mes de Octubre van
realizando sus pedidos y asi se evita la acumulacion y congestionamiento de
clientes, resultando conveniente no proceder a la contratacion siendo suficiente

controlar la demanda mediante los vendedores de planta.

Uno de los posibles métodos de seleccion seré la base de datos de curriculums
de aspirantes que en ocasiones anteriores o0 a lo largo del tiempo han dejado en la
oficina, de esta manera se concertaran entrevistas con los posibles vendedores y

se seleccionaran los mas aptos.

Respecto a la seleccién del vendedor que se encargue del segmento empresa,
debera tener un enfoque profesional y dedicacion absoluta de su tiempo, el
conocimiento del producto sera importante pero lo sera mas el conocimiento de

las necesidades del usuario o consumidor. En realidad, el conocimiento del
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producto es lo mas facil que una persona puede obtener, pero no asi las
habilidades para la venta y mucho menos la motivacion, siendo los tres elementos
claves: conocimiento, habilidades y motivacion, el ultimo es con seguridad el mas
dificil de lograr. La clave en las ventas externas es contar con la persona indicada,
esto se logra con el mecanismo de reclutamiento Yy seleccion del vendedor
adecuado, en esa instancia en donde debe ponerse la mayor atencion, porque el
minimo error puede llevar al fracaso el programa y como consecuencia, se
desperdiciaran recursos. No siempre el nivel cultural o el grado de preparacion son
determinantes en el resultado de la gente de ventas. Quizas la persona pueda no

tener mucha educacion formal, pero si mucho talento para la venta.

A continuacién se presenta una tabla de la aportacion de ventas netas

promedio de los vendedores durante el afio 2003:

Tabla 3.1

CUADRO REPRESENTATIVO MENSUAL DE LAS VENTAS PROMEDIO

POR VENDEDOR

EXPRESADO EN DOLARES

Venta
Ventas % Participac. Vtas | Vendedores | promedio.
Meses 2003 mensuales Contratados |C/ vendedor
Ene 20,700.50 0.04 12 1,725.04
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Feb 13,547.00 0.02 12 1,128.92
Mar 21,510.00 0.04 17 1,265.29
Abr 100,146.75 0.18 17 5,890.99
May 83,473.10 0.15 17 4,910.18
Jun 52,570.50 0.09 17 3,092.38
Jul 48,809.60 0.09 12 4,067.47
Ago 40,572.50 0.07 12 3,381.04
Sep 39,504.90 0.07 12 3,292.08
Oct 44,449.00 0.08 12 3,704.08
Nov 37,829.00 0.07 12 3,152.42
Dic 52,305.05 0.09 12 4,358.75
Total 555,417.90 1.00

Elaboracion: Por las autoras

3.2 POLITICAS DE SELECCION DEL PERSONAL

La seleccion del personal es muy importante ya que el desempefio del negocio
dependera en gran parte del desempefio eficiente del personal, ya que el
momento para rechazar a las personas inadecuadas es antes de que hayan
ingresado, no después. Una contratacion negligente puede provocar serios
problemas como los mencionados y suscitados anteriormente tales como el hurto
de mercaderia y dinero, provocando una rotacion de empleados alta. La necesidad
de leer entre lineas e identificar cuidadosamente cuales son los requerimientos
humanos de los empleados cuando se realizan los analisis de puestos, es muy
relevante en toda empresa o negocio; la forma de operar respecto a la seleccion
del personal actualmente es aleatorio, ya que por lo general los aspirantes se
acercan a las instalaciones con su curriculum y mediante un ligero chequeo del
curriculum y unas cuantas observaciones por parte del Propietario se procede a la
contratacion. Es por ello que se propone tomar en consideracion los siguientes

puntos clave para poder obtener un perfil del posible empleado:
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1. Requerimiento del curriculum
2. Entrevista Personal
e Formulacion de preguntas:
a) ¢Por qué quiere cambiar de trabajo o porqué dejé su
altimo trabajo?
b) ¢Qué le gustd o disgusto de su ultimo trabajo?
c) ¢Como fueron sus relaciones con sus superiores 0
subordinados?
d) ¢Cuales fueron sus ventajas y desventajas competitivas?
e) ¢Qué le gustaria decirme a cerca de usted mismo?
f) ¢Cual es su potencial de trabajo?
g) ¢Qué tiempo permanecera con nosotros?
h) Ocupacion de padres y hermanos?
i) ¢Qué tan agresivo es?
j) ¢Qué es la paciencia?
K) ¢Qué piensa de un vendedor?
[) ¢Qué significa el servicio de calidad?
m) ¢ Quiere el puesto?

e Aplicacion de pruebas

3. Confirmacién de datos (entrevista telefonica)
e Verificacion de referencias
e Desempefio en empleos anteriores

e Investigacion de antecedentes

4. Andlisis del entrevistado

5. Decision y formulacion del contrato respectivo.

Si se maneja adecuadamente la verificacion de referencias e investigacion de

antecedentes puede funcionar como una fuente atil de informacion.
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Todo lo anteriormente mencionado se aplicara de igual manera al vendedor
encargado del segmento empresa, pero ademas se considerara los siguientes

puntos clave para una seleccién adecuada:

e La necesidad es abrir mercado, siendo la estrategia librar una batalla
ofensiva en el mercado, siendo el objetivo quitar clientes a la competencia,
por lo tanto la seleccion deberé estar guiada hacia una clase de vendedor
tipo cazador quienes tienen ese sentido de la urgencia que se basa en la
habilidad de concretar las ventas rapidamente.

e Hay que reconocer que siempre hay alguien dispuesto a ocupar el lugar de
un competidor que perdié su oportunidad de dar al cliente lo que necesita,
cuando lo necesita. En este punto se debe detectar esta caracteristica,
haciendo preguntas abiertas del tipo “4Como logré recuperar una venta
cuando ésta se estaba cayendo?”.

e Hay que tener en cuenta si el prospecto de vendedor goza de empatia,
siendo la capacidad de identificarse con otra persona o0 con un grupo de
individuos; esto implica que el vendedor se transforma a si mismo de
manera tal que es capaz de identificarse con el cliente.

e Que goce de cualidades tales como ser una persona fuerte, carismatica,
gue provoque un impacto en el consumidor.

e Es necesario considerarse los matices y las combinaciones entre un

extremo y el otro, no hay caracteristicas mejores que otras.

3.3 EDUCACION Y ENTRENAMIENTO DEL PERSONAL

Primeramente la orientacion a los empleados es de suma importancia, el
informarlos a cerca de las actividades a desempefiar para que sean realizadas de
manera satisfactoria, horarios de trabajo, criterios, valores y patrones de
comportamiento, todo lo mencionado anteriormente esta sustentado en un
Reglamento Interno del Personal que se lo presenta en el anexo #7. Cabe
mencionar que en el contrato respectivo incluye las clausulas sobre las politicas y

condiciones a las que el empleado esta sujeto.
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El entrenamiento técnico se basara en ensefiar al empleado nuevo todo lo

referente a su posicion y en general todo lo concerniente al negocio :

e Informacion a cerca de productos y servicios, asi como los precios y
descuentos a aplicar a tipos de clientes.

e Atencion al publico y facturacion

e Mantenimiento en orden de perchas y vitrinas

e Estar alerta de que las existencias no se agoten en los locales de exhibicion

e Limpieza y mantenimiento de locales

Ademas como consejos Utiles y necesarios hacia el personal, el Propietario
impartird la posicion que deben mostrar los colaboradores en la calidad de
servicio que se brindard a los clientes, a continuacion se citaran los mas

importantes:

e Preocuparse por conocer la empresa en la que trabajan, ain mas por
conocer los productos y / o servicios que comercializa.

e Cuidar del aspecto fisico, presentacion personal, postura, expresion verbal
y gestos,

e Mantener el area de trabajo en condiciones de orden y comodidad.

e Adelantarse a las necesidades del cliente y demostrar total predisposicion
para entender y atender sus requerimientos.

¢ No limitarse a cumplir con el trabajo especifico, ya que esto demostraria la
limitacion de su capacidad, ser creativo e imaginativo al momento de buscar
soluciones.

e Convertirse en un ejecutivo de la cuenta de su cliente, personalizar las
necesidades del usuario.

e En situaciones de reclamos, tener presentes aspectos fundamentales que
hardn de esas quejas, las mejores oportunidades para demostrar la
capacidad de solucionar los problemas y estrechar relaciones de lealtad
con los clientes.

e Escuchar atentamente al cliente, respetar su posicién, hacer razonamientos

inteligentes, no ponerse a la defensiva, no irritarse, no demostrar temor o
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inseguridad, no evidenciar la culpa de otras personas; pedir disculpas,
jamas criticar ignorar o desafiar al cliente demostrando respeto y empatia

por la posicion del cliente.

El primer paradigma que debe romperse es el pensar, y peor aun concebir,
que la capacitacion esta en el aula, ya que la misma se encuentra realmente en el
campo de trabajo, en el tiempo, en la casa y en todas partes, es por ello que
actualmente es aconsejable utilizar el término entrenamiento. Los planes anuales
de entrenamiento y capacitacion se los consolidar4d mediante el requerimiento de
un profesional del ramo que apoyara la labor del Propietario de una manera mas
profesional y capacitard al personal especialmente a lo referente al servicio al
cliente, capacitando al empleado para tratar al cliente de una forma cortés y
hospitalaria, ya que un bien o servicio tiene que involucrar un valor agregado en
todas las instancias de comercializacion y es precisamente “el servicio” lo que
determina la satisfaccion plena del cliente, todo contacto personal o telefonico es
una oportunidad para que el empleado demuestre que la eleccién del cliente
hacia la empresa ha sido la acertada, no solo por la calidad del bien a ser
adquirido, el precio, el prestigio de la empresa o la infraestructura; sino
principalmente por la forma, actitud o capacidad y preparacion del personal que
atiende. La asistencia al entrenamiento sera de caracter obligatorio para todo el
personal, de manera que se escogera un horario y fecha oportuna que no

interfiera con el desenvolvimiento del negocio.

Una manera de evaluar la capacidad y preparacion del expositor encargado de
brindar el entrenamiento, serd mediante una evaluacién de la metodologia de
capacitacion (Ver anexo #8), siendo una pequefia encuesta dirigida al personal; la
cual proporcionard informacion acerca del desenvolvimiento del profesional
contratado, asi como la obtencion de sugerencias para el mejoramiento continuo

del personal.

De acuerdo al entrenamiento dado, se medira si este ha influenciado
positivamente en el personal; esto se lo hard& mediante el control de quejas por
parte de los clientes, por ejemplo si las quejas han bajado en un porcentaje

aceptable indicara que el personal ha asimilado la idea de que la atencién al
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cliente es fundamental para el negocio y que ademas el “Cliente siempre tiene la
razon”, otro punto que revelara la eficiencia del personal sera el incremento en las
ventas lo cual también ser& un indicio de un buen funcionamiento por parte de los
vendedores de mostrador. Los objetivos de un entrenamiento eficaz seran
observables y medibles, los resultados se convertiran en un decremento en las
quejas , bajo costo de desperdicio, baja rotacion de personal, incremento en las

ventas, todo cuanto pueda aportar en beneficio para el negocio.

3.4 SISTEMAS DE EVALUACION

El mejoramiento constante y la motivacion del talento humano es muy
importante en el desenvolvimiento de todo negocio, es por ello que la mejor via
para hacer de ello algo de provecho es mediante la evaluacién de los posibles
problemas y necesidades que enfrenta el personal, un punto fundamental es no
evaluar por errores sino enfocar la evaluacion por la actitud frente al cambio y al

servicio.

El sistema consiste en que todos los empleados se evaltan entre si, mediante
el cliente interno (empleados) y por el cliente externo (clientes); ademas el
supervisor se encargara de registrar y controlar diariamente en una ficha individual
a cada empleado respecto a la utilizacion de su tiempo laboral. La evaluacion del

personal se cifie a aspectos relativos a:

El servicio

e El trabajo en equipo

e Los valores

e La productividad

e La actitud que demuestre la persona para con el cliente y el trabajo
e La utilizacion correcta del tiempo

e Lacreatividad e innovaciéony

e La permeabilidad al cambio
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La evaluacion del trabajo como del servicio se realizaran mediante encuestas
(individuales) de satisfaccion e insatisfaccion, con clientes internos y externos, o a
su vez facilitarse al cliente medios como un buzén de reclamos y sugerencias;

adicionalmente se evaluara a través de la observacion.

La evaluacion del cliente interno se lo realizara mediante dos vias: primero
mediante una encuesta de evaluacion interna (Ver anexo #9), la que determinara
el grado de satisfaccion en el ambiente laboral, asi como la obtencion de sus
expectativas y necesidades para su buen desenvolvimiento; otra via de control y
evaluacion sera un registro basico individual de productividad (Ver anexo #10),
gue sera realizado diariamente por el supervisor; determinando informacién acerca
de la utilizacion eficiente del tiempo laboral en los empleados; la implementacion
de estos mecanismos conllevardA a que las sanciones y problemas de

productividad y calidad disminuyan.

La evaluacion del cliente externo, sera a través de una pequefia encuesta
sobre la calidad (Ver anexo #6), la cual permite evaluar el servicio de forma
general, pero a la vez proporciona informacién sobre el comportamiento del

personal frente al servicio que otorga al cliente, y cuan satisfecho él se encuentra.

La evaluacion a través de encuestas se realizara dependiendo del desarrollo
gue presenten los empleados y de acuerdo a la observacion si amerita 0 no la

aplicacién del mismo.

En el caso del representante de ventas encargado del segmento empresa,
sera evaluado de acuerdo al desenvolvimiento dado en las ventas que haya
logrado, ademas mediante encuestas telefonicas se medira el desempefio del
representante y como éste cubre las necesidades del cliente revelando cuan

eficiente ha sido el servicio que ofrece.

Los resultados de las evaluaciones deberan ser discutidas primeramente a

nivel personal y luego a nivel de equipo.
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3.4 INCENTIVOS Y MOTIVACION DEL PERSONAL

Motivacion es la fuerza que sostiene y mantiene una conducta, el motor que
lleva a las personas hacia las metas, la accion generadora de los resultados, es
aquella fuerza que impulsa una conducta, una actitud, una vision, un objetivo, una
realizacion. Una vez contratado el personal, la clave para una accién efectiva
reside en la correcta eleccion de los incentivos, financieros o no, que motivan a la
fuerza de ventas y al personal en general generando una disposicion al buen

desemperio, que se traduce en resultados positivos.

Un sueldo elevado, un buen clima de trabajo, la existencia de una gerencia
capaz o la seguridad laboral, no son motivadores, sino factores de satisfaccion.
Los motivadores, en cambio, se vinculan al desempefio y aumento de los
resultados. Es importante considerar que muchas veces se les da demasiada
importancia a factores de satisfaccion que no motivan a los empleados. Por ello
se deben eliminar los incentivos financieros costosos que no son efectivos, en
ocasiones sélo hacen que el colaborador adopte una actitud mas relajada. Es
preciso verificar que los incentivos que se usen sean recompensas reales. Por
ello, resulta de gran utilidad proponer objetivos que se puedan cumplir en
periodos breves. La idea es traducir los objetivos del negocio en tareas de trabajo
significativas, individuales y a corto plazo, y vincularlas a recompensas adecuada.
De este modo, la remuneracion del colaborador estara ligada a objetivos

especificos.

111



Los reconocimientos dependeran del resultado de las evaluaciones, y de

politicas en el nivel de ventas, entre las cuales estaran las siguientes:

e A el personal de ventas se les indicara por ejemplo, que de acuerdo a su
creatividad e innovacion en el arreglo de las vidrieras como el correcto uso
del merchandising se les recompensara su trabajo.

e Oftro punto seria que de acuerdo a un limite de venta se les otorgaria una
comision ya que gracias a la implementacion del software administrativo se
podra tener informacion desagregada de las ventas que produce cada
vendedor de manera confiable, y asi de igual manera de acuerdo a las
disposiciones del Propietario se daran métodos de recompensa motivando
de esta manera a los empleados y asi contribuyendo a mejorar la calidad

del servicio y del trabajo.

Respecto al representante de ventas encargado del segmento empresa, se le
motivard, por ejemplo, cada vez que venda por arriba de la meta, o cada vez que
logre la venta de un producto muy dificil, se le asignara una determinada
bonificacién adicional a las comisiones regulares, recompensandolo en funcién de

la convergencia de objetivos que tiene el resto de la empresa.

Como otro punto de motivacién serd muy gratificante y sobre todo que cultivara
la relacién entre compafieros de trabajo, seria mediante reuniones periddicas o a
manera de paseos en la cual todos disfruten y se sientan como una familia

integrada.

3.5 ANALISIS DE LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Respecto a la estructura organizacional se tomara como modelo una estructura
horizontal o plana, la que entregara el poder al cliente interno (el personal), siendo
responsable directo y duefio del proceso, reemplazando el control tradicional de
retaguardia por el autocontrol; esto convertira al colaborador en un verdadero
vendedor, este sistema de informacion permitira al personal enterarse de todo lo
que planifica, efectta y logra el negocio, dando libertad para que aporten criterios.
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El evitar la cantidad de rangos jerarquicos ayuda al trabajo en equipo para el
cliente y no para el jefe, ahorrando niveles administrativos mejora la productividad
y la rentabilidad. El cliente interno estd en la linea del negocio, tomando
decisiones propias de su actividad y en permanente contacto con el cliente externo
(sin importar el nivel administrativo), asi el personal tomara como suyo el negocio
y consecuentemente proporcionara un excelente servicio al cliente externo, el cual

a su vez es el centro de atencién y protagonista del juego.

Este sistema mejora la motivacion y la actitud del cliente interno, es muy
importante la comunicacion, por ejemplo ejercer el liderazgo (Propietario) fuera de
la oficina caminando y dialogando con los clientes internos autorizando que

expresen sus reclamos, quejas y exposicién de necesidades.

Como se puede concluir, la columna vertebral de la estructura horizontal o
plana radica en delegar la toma de decisiones al sitio o lugar de atencion al
cliente. Para poder observar la Estructura Organizacional de Todo en Papeleria
con la Reingenieria, se lo podra encontrar en el apartado 4.2 con las respectivas
funciones que le competeran de acuerdo al puesto de trabajo. Cabe indicar que
los niveles jerarquicos estan dados de la manera més sencilla y de acuerdo a las

necesidades del negocio, que ademas viabiliza lo indicado anteriormente.
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CAPITULO IV
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REINGENIERIA DEL AREA ADMINISTRATIVA

4.1 BASES PARA QUE LA REINGENIERIA ALCANCE EL EXITO

Los negocios 0 empresas que aungue siendo rentables han aplicado una
reingenieria satisfactoria, han ampliado méas la brecha en el mercado con
respecto a sus competidoras. Siendo el caso de Todo en Papeleria que desde
sus inicios tuvo una acertada aceptacion en el mercado diferenciandose por
estrategias aplicadas, el negocio actual se alimenta permanentemente de
innovacion, de nuevos conceptos y modelos de negocios, es imprescindible
hacer hoy las cosas que hacen falta, o mafiana ser& tarde para hacer bien el

resto.

La manera para mejorar el &rea administrativa y de servicios tiene relacion
con la labor de incrementar la eficiencia y la eficacia de los procesos de la
empresa en la cual estan inmersos los clientes internos y externos. Para
realizar lo antes mencionado se debe eliminar las barreras que impiden el flujo
de trabajo, los procesos pueden modernizarse para reducir el desperdicio y
disminuir los costos, siendo esto provisorio por la aplicacion de la Reingenieria
gue coadyuvara al fortalecimiento en la entrega de servicios, calidad, costos, y
rapidez. La mejor manera es hacerlo mediante el concepto de Mejoramiento
de los procesos de la empresa (MPE).

El mejoramiento de los procesos de una empresa es fundamental ya que
podemos decir como regla empirica: “El costo de la mala calidad en las areas
administrativas estd entre un 35% y un 60% de sus costos” 8. Para poder
realizar este mejoramiento se tomaran varias estrategias ya que es necesario
concretar acciones donde se obtengan los resultados, en la que el lider o
propietario respalde el esfuerzo a darse y colabore de forma exitosa en el

establecimiento de estrategias que apoyen a este nuevo proceso.

8 Dr. Harrington, H. J., 1998., “Mejoramiento de los procesos de la Empresa”, Pag. 31, Mc. Graw Hill

115



Es indispensable considerar los siguientes puntos:

e Un firme compromiso a largo plazo

e La comprension del proceso y del flujo de trabajo del negocio, junto con
la identificacion de las relaciones entre areas de trabajo.

¢ Informacion relacionada con los procesos del negocio que responda los
interrogantes basicos: Quién, Qué, Cuando, Cémo, y Por que?

e La comprension de la estrategia general.

e La comprension de las responsabilidades de cada puesto de trabajo.

e La definicidn de los problemas operacionales

e El empleo de los modelos fluidos para las operaciones.

e Un entendimiento del cambio y como utilizarlo en calidad de aliado.

e La comprension de la tecnologia actual.

e La comprension del efecto de onda del cambio y habilidad para predecir

el impacto de todos los cambios.

4.2 METODOLOGIA PARA REALIZAR LA REINGENIERIA ADMINISTRATIVA

El objetivo primario es presentar métodos sistematicos para la generalidad de
la administracion del cambio en el negocio, desde el comienzo del

reposicionamiento hasta el control del cambio posterior a la Reingenieria.

La reingenieria de los procesos mas importantes de un negocio, suelen proveer
una mejora inmediata en los tiempos de ciclo de los procesos y en la eliminacion
de redundancias. La finalidad es desaparecer aquellos procesos poco eficientes, o
cuya capacidad se ha infrautilizado, minimizando el tiempo de respuesta ante los
procesos claves que necesitan manejar grandes datos. Es por ello que con la
ayuda de la modernizacion de los procesos se obtendra reduccién de errores 'y
una mejor via de orden en el campo de trabajo, enfocandose en cada uno de los
detalles que puedan conducir al mejoramiento del rendimiento y de la calidad,;
junto a la tecnologia y la adaptacién por parte del personal se facilitara su
implantacion, y asi obtener los resultados favorables deseados, ya que con el

rapido crecimiento del negocio es imposible trabajar con métodos tradicionales y
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manuales que no permiten un control cabal del negocio propiciando

irregularidades que se escapan de las manos del Propietario.

Con la ayuda de herramientas, tales como equipos y computadoras junto a un
software que apoye a los procesos rutinarios que se realizan manualmente y que
demandan tiempo en el ciclo de servicio por ejemplo facturacion, se ayudara a
los empleados a que sean mas eficientes y su margen de error sea reducido, a fin
de que puedan brindar un mejor servicio hacia los clientes con datos confiables
gracias a la automatizacion. Uno de los puntos claves en el proceso operativo del
negocio es la recepcion de los pedidos de los consumidores y la atencion que
este requiere ya que debe ser lo mas rapida y eficiente, siendo lo éptimo la
utilizacion del menor tiempo posible manejando de manera adecuada y mediante
entrenamiento el sistema a aplicar, evitando malestar en los clientes. Es
necesario considerar la prioridad de la productividad en esta parte del proceso
sobre todo en temporadas altas en ventas, donde la afluencia de los clientes es
mayor, eliminando esta deficiencia provocara reduccion de clientes en espera, y

sobre todo un consumidor feliz.

4.2.1 DEFINICION DE LA TECNOLOGIA DE INFORMACION

La tecnologia es un factor en todos los niveles del modelo de cambio en la
actualidad no solo existe confusion sobre como poner en funcionamiento la
tecnologia, sino respecto a como aplicarla. La informatica, es el mas alto grado de
la tecnologia moderna, es parte de cualquier esfuerzo de Reingenieria, es un

capacitador esencial porque permite a los negocios redisefiar sus procesos.

Debido a la dinamica de los negocios contemporaneos, es necesario seguir
esta onda cambiante y adherirse a la misma, con el uso de este mecanismo se
hace mas factible el control de los negocios gracias a las ventajas de un punto de
venta computarizado, ya que con el uso de una caja registradora solo permite
acceder a informacion como cuanto se recauda al término de la jornada, es
necesario obtener informacion desagregada, tener acceso a analisis que permitan

evaluar en cualquier instante la situacion del negocio como por ejemplo: el
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comportamiento de un cliente o la rotacion del inventario para evitar stock

innecesarios.

El software a utilizar se lo denomina SOLUTION, conformado por cinco
modulos tales como: administracion, contabilidad, inventario y facturacion, cuentas
por cobrar, cuentas por pagar. Este sistema tiene como plataforma de disefio
DOS., el cual corre dentro de un sistema operativo Windows o DOS, en cualquier
tipo de servidor (equipo que se encarga de administrar y mantener en red las
diferentes estaciones de trabajo).

Entre los beneficios que proveera el sistema a aplicar sera la eficiencia a darse
en la facturacibn como se lo menciond anteriormente, no se daran errores por
parte de los vendedores, ya que al realizarse de forma manual existe la
probabilidad de equivocarse, siendo de mucha ayuda el hecho de que al realizar
esta fase del proceso operativo con la ayuda de un computador acelere y arroje
facturas con datos sin errores; e inspire confianza al dar informacién de precios ya
que se trabajara con 4 tipos, el precio de venta normal y el resto precios de venta
con descuento a clientes mayoristas tales como el 10%, 20% de descuento y en
casos especiales el 25%; cabe sefialar que si se desea dar un descuento adicional
o tomar algun precio sugerido se lo podra hacer mediante una clave que Ilo

modificara el supervisor.

A lo largo de los capitulos se ha mencionado la aplicacién del software
disefiado especialmente para Todo en Papeleria en la aplicacién para la venta al
detalle de producto y servicios, se mencionaran las principales caracteristicas:

e Manejo de alto nivel de transacciones

e Mult. usuario

e Permite automatizar las ventas, facturar productos y / o servicios

e Formatos de impresion adaptables, posibilidad de crear multiples

documentos de salida por transaccion (factura, presupuesto, orden de
compra, entre otros) y dirigirlos a cualquier impresora instalada en la red.

e Administrar los cierres de caja en multiples formas de pago

e Operar con lectores Opticos de cddigos de barra

e Consulta rapida de precios
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e Incorporar claves de acceso para autorizar descuentos
e Arqueo de la caja por pantalla

e Obtener control y estadisticas de ventas

e Control y manejo adecuado de inventarios.

e Historico de clientes

e Histoérico de proveedores

e Historico de Bancos

Es importante mencionar que por el auge de clientes que se da en temporadas
pico, y de acuerdo a un andlisis realizado con el Propietario se concretd que es
necesario contar con 8 puntos de facturacion como minimo para evitar el
congestionamiento de clientes y dos cajeras para el cobro de las mercaderias,

con sus respectivos verificadores de mercaderia.

A continuacion se mostrara un diagrama que representa el ciclo del nuevo
servicio que se brindara con el cambio que provocara la puesta en marcha del
incremento de los puntos de facturacion, tomando las partes del proceso mas
importantes para simplificar el diagrama:
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INICIO
A >

» e

CLIENTE 1 CLIENTE 2

Vendedor 1 toma Vendedor 2 toma
Factura 1 12 orden la orden 1 Factura
computarizada computarizada
en red v v en red
'y Se despacha la Se despacha la
orden orden

El verificador
2 chequea la
orden

El verificador
1 chequea la
orden

Caja 1 cliente Caja 2 cliente
cancela la cancela la
orden orden

?‘_'_'v
FIN

Este ciclo de servicio mejorado acorta los tiempos de espera del cliente y
agilita los procesos, mencionando que se ha tomado como modelo para este

ejemplo dos puntos de ventas, y dos clientes.

4.2.2 ¢QUIENES PARTICIPAN EN EL PROCESO DE REINGENIERIA Y
CUALES SON SUS CUALIDADES?

Entre los principales participantes en este redisefio de procesos que conlleva a
una sinergia entre colaboradores y formando un solo equipo de trabajo estan los

siguientes:

e Lider: Apoyo y compromiso de cambio por parte del Propietario.
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e Fuerza Laboral: EI medio que permitira la implantacion con éxito de los

nuevos procesos Y el alcance de los objetivos trazados.

e Tecnologia: Utilizando su uso como elemento sinérgico y dinamizador de

los cambios.

e Equipo de reingenieria: Autoras y Propietario son encargados de realizar el

trabajo, de producir lluvia de ideas, planes y llevarlos a la practica.

CUALIDADES

e Orientacion al proceso: Definir criterios de simplificacion y optimizacion.
Redisefar un proceso especifico, con capacidad de diagnosticar el proceso

actual, supervisar su reingenieria y su ejecucion .

e Ambicion: Exigencia de nuevas actitudes al entorno cambiante.

e Infraccién de reglas: Gestionar adecuadamente el cambio para que sea

aceptado por las personas como factor clave del éxito.

e Uso creativo de la informacion: Un agente que capacita a los negocios para
romper las viejas reglas y crear nuevos modelos de procesos es la
informatica. Esta trabaja como un agente capacitador que permite a las

empresas hacer el trabajo en una manera radicalmente diferente.

Quienes sino los miembros que integran la empresa son la herramienta
principal que se necesitara para llevar acabo con éxito la reingenieria, siendo

necesario destacar que los miembros claves como apoyo para el propietario
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seran tres funcionarios importantes y sobretodo confiables que acompafaran al

lider en su labor quienes son: el asistente administrativo, las cajeras, y el

supervisor.

A continuacion se mostrara el organigrama actual, y el mejorado:

ORGANIGRAMA ACTUAL DE LA EMPRESA

[

PROPIETARIO ]

[ ASISTENTE ADMINISTRATIVO ] [

[ CONTADOR } s
1 1
SUPERVISOR ] [ CAJERA
| |
| | | | 1
VENDEDORES ] [ VERIFICADOR

[ BODEGUERO ] [

VENDEDORES DE PRODUCTOS ]

[ VENDEDORES DE SERVICIOS ]

ORGANIGRAMA CON LA REINGENIERIA

[

PROPIETARIO ]

—

[ CONTADOR ] { SOPORTE TECNICO ]
1 |
[ ASISTENTE ADMINISTRATIVO ] [ SUPERVISOR ] [ 2 CAJERA
| |
1 1 1
[ BODEGUERO ] [ VENDEDORES ] [ 2 VERIFICADOR

—

VENDEDORES DE PRODUCTOS ]

T

VENDEDORES DE SERVICIOS ]




4.3 FASES DE APLICACION DE LA REINGENIERIA®

El cambio y la aplicacion en las siguientes fases han tenido como precedentes
todas las mejoras que se han mencionado a lo largo de los capitulos de esta

reingenieria.

Combinaciéon de los oficios

La caracteristica mas comun y basica de los procesos redisefiados es que
muchos oficios o tareas que antes eran distintos se integran y comprimen en uno
solo. Sin embargo, no siempre es posible comprimir todos los pasos de un
proceso en un solo oficio ejecutado por una sola persona. En otros casos, puede
no resultar practico ensefarle a una sola persona todas las destrezas que

necesitaria para ejecutar la totalidad del proceso.

Dentro del proceso operativo existen cinco funciones que trabajan
conjuntamente en la atencion completa al cliente quienes son: Supervisor,
Bodeguero, Cajera, Verificador, y Vendedor. La combinaciéon de estas funciones
estan dirigidas a la satisfaccion plena del cliente mostrando la capacidad de inter
actuacion entre ellas; siendo las funciones de vendedor , verificador y bodeguero
las que pueden combinarse en situaciones tales como exceso de demanda en la
cual es necesario la asistencia entre las funciones mencionadas por ejemplo, el
bodeguero puede ayudar en los puntos de ventas si se lo requiere sélo si este no
es necesario en su puesto de trabajo, de igual manera los verificadores pueden
desenvolverse en el punto de venta si la situacion lo amerita, ademas aquellos

vendedores que gocen de la confianza del Propietario podran desempenarse en el

° Dr. Harrington, H. J., 1998., “Mejoramiento de los procesos de la Empresa”, Mc. Graw Hill
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puesto de verificacion en el punto de entrega de mercaderia . La meta de este
punto es que el cliente se sienta atendido en todas las dimensiones provocando
una motivacion hacia una segunda compra en el establecimiento, siendo clave que
por la inter actuacion de funciones no van a descuidar su original puesto de

trabajo.

Eliminacion de la duplicacion

Se ha analizado todos los procesos que realiza cada miembro de la empresa y
de acuerdo a la manera de funcionar antes de la reingenieria han mostrado
ciertas falencias, duplicidad en los procesos y pérdida de tiempo, al no darse un

cambio a tiempo provocara un estancamiento en el negocio.

La implantacién de un sistema automatizado sera de mucha ayuda aunque es
necesario que las operaciones sean realizadas y coordinadas eficientemente de lo
contrario no tendré los resultados deseados, es por ello que mediante este control
automatizado de las operaciones ofrecera un mayor alcance y calidad en la forma

de operar.

Reduccidn del tiempo del ciclo del proceso

Los procesos criticos de la empresa deben seguir la norma empirica que nos
dice que el tiempo es dinero, los tiempos de ciclos prolongados dificultan la

entrega del producto a nuestros clientes e incrementa los costos.

e Reduccibén de interrupciones

Las actividades criticas de los procesos del negocio deben tener prioridad.
Con frecuencia, las interrupciones menos importantes las pueden retrazar.
Las personas que trabajan en los procesos criticos del negocio deben estar
situadas en un espacio que les proporcione un correcto desenvolvimiento
en sus funciones, por cuanto, cuando se de la adquisicion de las nuevas
instalaciones que se han proyectado, lo cual se debera contar con un
diagrama de recorrido que induzca a mejoras en cuanto a tiempo y espacio

en la ubicacion de las diferentes areas brindando comodidad y sobre todo
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gue los productos se encuentren al alcance de la mano de los vendedores y
de la mejor manera para una optimizacion visual, reduciendo notablemente
la pérdida de tiempo por la pobre ubicacion de los productos y en el tiempo
gue se pierde si estos no estan ubicados en los puntos estratégicos.

e Actividades en serie versus actividades paralelas

Al utilizar un sistema, todos los procesos que se realicen pueden reducirse
en comparacion a los antiguos métodos. Con frecuencia las actividades que
se realizaban en serie pueden efectuarse en forma paralela, reduciendo el

tiempo de ciclo del proceso.

Con la implantacion del software, este llevar4 a cargo los procesos mas
importantes que tiene la empresa lo que ayudara a los empleados a realizar

su trabajo con mayor eficiencia como lo describimos a continuacion:

EL PROPIETARIO de Todo en papeleria tiene a su cargo la
responsabilidad de dirigir las operaciones de la empresa y es quien lidera y
propone las metas y objetivos, los cuales tiene que junto a su equipo de
trabajo llevarlos acabo de forma eficaz y eficiente. Con la ayuda del
software obtendrd informacion necesaria y confiable con rapidez y
exactitud lo cual le permitira tomar decisiones acertadas para el beneficio
de la empresa, como anticiparse y proyectarse para realizar una prevision
de ventas, de acuerdo a datos existentes que sustenten las decisiones a
tomar. Lo anteriormente mencionado era casi imposible de realizar ya que
no contaba con datos exactos por ejemplo de la demanda de cierto
producto y asi estimar las posibles ventas, o analizar que productos en

particular han tenido mayor rotacion.

EL CONTADOR, es un agente externo al negocio, quien trabaja como
servicio outsourcing, siendo quien se encarga de todas las obligaciones
tributarias que tenga el negocio asi como la elaboracion de los balances
correspondientes, contando con la ayuda del asistente administrativo quien

tendra al dia los documentos pertinentes. La implementacion del software
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agilitara la realizacion de los procesos contables que tiene a su cargo, con

la obtencidn de reportes actualizados.

ASISTENTE DE COMPUTACION, éste operard a modo de servicio de
outsourcing, una vez que haya realizado el trabajo de instalacion del
programa junto a todos los requerimientos para que funcione
adecuadamente, se encargara simplemente de dar mantenimiento
periddicamente a las maquinas o cuando sea necesaria su ayuda. Es decir
una vez terminada su inicial labor sélo se le llamara cuando se requiera sus

servicios.

ASISTENTE ADMINISTRATIVO, es quien asiste al Propietario y se
encarga de receptar y rebajar los créditos de los clientes , receptar las
facturas de los proveedores las mismas que previamente han sido
chequeadas y revisadas de acuerdo al arribo de mercaderia por el
supervisor, procediendo a la codificacion e ingreso en el sistema de los
productos, constante comunicacion con el bodeguero quien le informa de
las existencias, el estado de los productos, y a su vez informar al
Propietario de lo que acontece, mantener en orden y al dia el archivo asi
como los informes necesarios para el contador, tal como la elaboracion de
las respectivas retenciones en la fuente al momento de recibir las facturas
de proveedores; ademas con la implantacion del sistema se facilitara su
trabajo ya que en cualquier momento podra acceder al sistema y obtener

datos confiables que el Propietario haya requerido sin pérdida de tiempo.

SUPERVISOR, es quien se encarga de colocar al personal en las areas en
gue demuestren ser mas productivos y supervisar su trabajo. También tiene
a su cargo verificar las mercaderias que entregan los proveedores las que
deben estar en perfecto estado y en las condiciones establecidas con
anterioridad. Tendr4 a su cargo la capacitacion de empleados nuevos e
indicarle el trabajo a realizar, asi como impartir los reglamentos a los
mismos. Mantener una retroalimentacion constante con el Propietario
respecto al desenvolvimiento de los empleados y el funcionamiento del

local.
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CAJERAS, es indispensable la ubicacion de dos cajas en el local por ello
se necesitard de la presencia de dos cajeras quienes seran personas de
absoluta confianza y tendran a su cargo registrar las ventas, realizar pagos
aprobados por el Propietario, cuadrar la caja y presentar al final del dia los
movimientos de dinero dados; ademas receptar pagos de los créditos y
rebajar las cuentas de los clientes respectivamente compartiendo esta tarea
con el asistente administrativo quienes seran los Unicos encargados de

€s0Ss movimientos.

EL BODEGUERO, se encarga de la ubicacién, orden y buen estado de los
productos en las bodegas, asi como de presentar informes sobre las
existencias de los productos, estard pendiente de los faltantes de productos
en percha y se encargara de abastecerlos. Se agilitara su trabajo mediante
el manejo del software ya que tendra acceso a reportes confiables y al
instante de los movimientos en las bodegas y que productos han tenido
mayor rotacion, ademas tendra sumo cuidado en el registro de datos de
ingresos y egresos de bodegas trabajando conjuntamente con el asistente

administrativo.

VENDEDORES DE PRODUCTOS Y SERVICIOS, son los que tienen a su
cargo una gran responsabilidad por que son la imagen de la empresa y
guienes se encargan de la atencion personalizada a los clientes. Se les
proporcionara capacitaciéon en cuanto a la entrega tan valiosa que es el
valor agregado el mismo que mediante una atencion adecuada podra
captar el interés del cliente hacia el local y enfrentar el mejor momento de la
verdad con el cliente el cual sera muy satisfactorio al encontrarse con un
personal entrenado y dispuesto a brindar la mejor atencién. El manejo del
software administrativo les permitira ofrecer informacion rapida y veraz al
cliente el cual sin demora podra acceder a informacion tal como la
existencia de producto, precios, sin tener que moverse y preguntar a un
superior sobre esa informacion evitando la duplicidad en el proceso y
pérdida innecesaria de tiempo. Los vendedores de servicio tal como

fotocopiado, encuadernacion, plastificacion de documentos, envio de fax,
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tendran de igual manera la capacitacion apropiada de acuerdo a su area de

trabajo.

VERIFICADOR, por el hecho de existir dos cajas sera necesario dos
verificadores de mercaderia, los que se encargaran de comprobar que cada
pedido despachado por los vendedores este hecho correctamente para que
no haya errores ni reclamos posteriormente, una vez que el cliente haya
cancelado su factura en caja podré retirar sus productos ya verificados; lo
cual para mayor comodidad del cliente el verificador se encuentra a lado de

la caja y asi no tenga que desplazarse a mayor distancia.

e Alianza de los proveedores

El proveedor es un ente importante en toda relacién de negocios, por ello es
necesario que las relaciones con estos sean lo mas saludables posibles,
manteniendo un correcto desenvolvimiento con las obligaciones adquiridas
con ellos, y de esta manera contar con una confianza absoluta mutua.

El software aplicado permitira un manejo adecuado de inventario lo que
dara a la empresa una herramienta eficaz para suministrar con exactitud al
Propietario datos sobre los movimientos de los diferentes productos y medir
el desempefio de los proveedores respecto a la eficiencia con que estos
atenderdn sus pedidos calificandolos de manera que se tenga una
determinada lista de proveedores idéneos que ofrezcan los mejores

productos y servicios de entrega.

e Andlisis de la ubicacién

En cuanto al espacio fisico mejorado en el momento que se adquiera y
acomode las nuevas instalaciones que se han proyectado, facilitando la
exhibicion y adecuacion estratégica de todas las areas; ademas evitara el
riesgo que se incurre al momento de arrendar locales ya que una vez que
finalice al contrato puede existir la probabilidad de no renovarse y por lo
complicado de la zona no es muy accesible conseguir locales con
caracteristicas apropiadas. Es por ello que la adquisicion de las nuevas
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instalaciones esta cerca del actual local lo que no provocaria malestar por
el cambio de ubicacion.

e Eficiencia en la utilizacion de los equipos y del talento humano

Respecto a la mejora en el talento humano de la empresa que usualmente
de les denomina vitalidad técnica, se hara una inversion en la capacitacion,
ante las nuevas adquisiciones de equipo tecnoldgico como el sistema que
se implantardq, entrenamiento que serd continuo y que paga altos
dividendos en términos de lealtad y rendimiento. La educacion mantiene la
competencia del personal, la mayor ventaja que se puede tener es una
fuerza de trabajo bien capacitada. En temporadas altas la administracion
preverda la falta de personal, de acuerdo a los prondsticos de ventas el cual
ayudara a estimar el niumero adecuado de dependientes que se necesitaran
para suplir la demanda por parte de los clientes y no provocar malestar y

congestionamiento.

La implantacion de la reingenieria administrativa generara varios beneficios en lo

referente al mejoramiento de la eficiencia, eficacia y adaptabilidad:

a) Los clientes obtendran lo que desean cuando lo requieran

b) Se reducirad el tiempo en los procesos:

Método de Analisis Cientifico

Mediante un analisis del tiempo para demostrar la eficiencia de las
actividades criticas en el ciclo de servicio al cliente que se realiza en todo
en Papeleria, se ha analizado el tiempo del ciclo del procesoy su
utilizacion real, tomando como base el flujo del ciclo del servicio que se
muestra en el apartado 1.5.6 . “Este tipo de enfoque tiene una tasa de error

con frecuencia inferior a 5%” 19,

10 Dr. Harrington, H. J., 1998. “Mejoramiento de los procesos de la Empresa”, Pag. 140, Mc. Graw Hill
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e El tiempo del ciclo del proceso, es la cantidad total de tiempo
gue se requiere para completar el proceso. Estos valores son
estimados por el Propietario.

e El tiempo de procesamiento, es el tiempo realll. Estos valores

se tomaron en tiempo real en el &rea de trabajo.

Primer Escenario

Se analiz6 el tiempo del proceso de atencion de una venta en inicio de
temporada escolar, ya que en esta etapa se da gran afluencia de clientes;
siendo atendida por un vendedor con una lista que comprenda 30 articulos.
En este primer escenario se muestra el caso sin reingenieria, tomando
datos de una atencion a un cliente realizada de forma tradicional. A

continuacion la descripcion del proceso:

Cliente realiza el pedido: En este primer paso el cliente se acerca a solicitar

con la lista escolar en mano lo que desea, dando pequefias explicaciones.

Asistencia del vendedor: El vendedor chequea la lista y hace un pequefio

presupuesto de cuanto le costaria la lista escolar completa.

Aprobacién del pedido: El cliente decide si acepta realizar la compra de

acuerdo a su presupuesto y a las condiciones de los productos.

Comprobacién del pedido total: ElI vendedor confirma si desea algun otro

producto adicional, mostrando las diferentes opciones.

Despacho de productos: El vendedor procede a despachar todos los

productos solicitados desplazandose a las diferentes areas del local.

Facturacion: Al realizar la factura el vendedor, lo hace de forma manual, es

decir tomar una pluma realiza la factura, hace la suma mediante una

1 Dr. Harrington, H. J., 1998. “Mejoramiento de los procesos de la Empresa”, Pag. 138, Mc. Graw Hill
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calculadora o sumadora, repite la operacion para comprobar si no tiene
errores, este paso tiene una alta probabilidad de error, sobre todo por la

presion que se ejerce por la acumulacion de clientes.

Enviar productos a entrega: El vendedor se traslada hasta el punto de

entrega de productos.

Cancelar factura en caja: El cliente una vez que le entregan la factura, se
acerca a la caja para cancelarla, considerando que tenga que esperar su

turno para poder cancelar.

Verificacion y entrega de productos: Seguidamente el cliente con la factura
sellada y cancelada, espera su turno para que le entreguen sus productos

ya chequeados.

A continuacion se presenta cada actividad del proceso de venta y atencién
al cliente en el caso sin reingenieria y su respectiva estimacion del tiempo,
de acuerdo a un previo andlisis realizado conjuntamente con el Propietario.

La medicion se realiza mediante porcentajes de horas y en minutos para

gue se aprecie su diferencia.

Tabla 4.1

SIN REINGENIERIA
TIEMPO DE PROCESAMIENTO VERSUS TIEMPO DEL CICLO
Expresado en horas y minutos

Tiempo de : .
Actividad Procesgmiento Tiempo del Ciclo
Minutos | Horas |[Minutos| Horas
Cliente realiza el pedido 1" 0.02 1" 0.02
Asistencia del vendedor 5" 0.08 3" 0.05
Aprobacion del pedido 30' 0.0083 30' 0.0083
Comprobacion del pedido total 2" 0.03 2" 0.03
Despacho de productos 10" 0.17 8" 0.13
Facturacion 7" 0.12 5" 0.08
Enviar productos a entrega 30 0.0083 20' 0.0056
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Cancelar factura en caja 1" 0.02 1" 0.02
Verificacion y entrega de productos| 8" 0.13 6" 0.10
Totales 35" 0.58 |26"50'| 0.45

Elaboracion: Por las autoras

En este caso vemos que el tiempo de ciclo en fraccion de horas es de un
45% lo que quiere decir que se deberia tomar 26 minutos y 50 segundos
realizarlo; pero al realizar esta actividad en total se tomé un 58.00% de

hora, lo que significa que se toma 35 minutos para culminar el proceso.

Este informacion nos dice que unas de las actividades que demora el
proceso son: en la asistencia del vendedor, posiblemente producto de falta
de conocimiento de algun precio o ubicacién de algun producto ya que en

algunas ocasiones no todos los productos estan en exhibicién ; el despacho
de los productos, puede retrasarse, debido a la falta de espacio tienen que
trasladarse a otra areas ocasionando una pérdida de tiempo; la facturacion
es un punto critico ya que es de forma manual provocando pérdida de
tiempo y posibles errores; y la verificacion y entrega de productos se retrasa
en alguna ocasiones por la no comprension de la caligrafia de los
vendedores , que por la rapidez no es clara, ocasionando acumulacion de

clientes en este punto.

Segundo Escenario

De igual forma se tom6 el mismo modelo de una venta de una lista escolar
con 30 articulos en inicio de temporada escolar, para poder realizar la
comparacién con las mismas caracteristicas del primer escenario. Se

analizé el tiempo del proceso de atencién de una venta ya aplicando la
reingenieria, considerando que se cuenta con las nuevas instalaciones, con
una mejor ambientacion y exhibicion de productos, utilizando la

automatizacion del negocio.
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Tabla 4.2

CON REINGENIERIA
TIEMPO DE PROCESAMIENTO VERSUS TIEMPO DEL CICLO
Expresado en horas y minutos

Tlempo.de Tiempo del Ciclo
Actividad Procesamiento
Minutos| Horas [Minutos| Horas

Cliente realiza el pedido 1" 0.02 1" 0.02
Asistencia del vendedor 2" 0.03 3" 0.05
Aprobacion del pedido 30' 0.0083| 30 0.0083
Comprobacion del pedido total 2" 0.03 2" 0.03
Despacho de productos 5" 0.08 8" 0.13
Facturacion 2" 30" |0.0417 5" 0.08
Enviar productos a entrega 30" |0.0083| 20 0.0056
Cancelar factura en caja 1" 0.02 1" 0.02
Verificacion y entrega de productos| 5" 0.08 6" 0.10
Totales 19" 30" | 0.33 | 26" 50| 0.45

Elaboracion: Por las autoras

En este caso la estimacion del proceso real de la orden, en comparacion
con el primer escenario que fue de 35 minutos, ha disminuido a 19 minutos
con 30 segundos, mostrando que la eficiencia aumenta con los cambios

gue se han proyectado.
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Respecto a la asistencia del vendedor, esta mejora debido a que con la
ayuda del computador y del sistema podra consultar las existencias y los
precios de los productos con mayor rapidez sin tener que acercarse al
supervisor por ayuda; en el caso del despacho de productos, lo podra
realizar con mayor rapidez ya que todo estara en perfecto orden y a la vista
del vendedor, ya que con las nuevas instalaciones se podra acomodar todo
con una mejor ambientacion; la facturacion disminuye considerablemente
ya que con la ayuda del computador y los lectores dpticos se les facilitara el
trabajo y lo haran con mayor rapidez; la verificacion y entrega, también ha
reducido el tiempo, ya que con las dos cajas y los respectivos verificadores
se dividira el trabajo, ademas no tendran inconvenientes en la comprension

de las facturas porque seran impresas.

Analisis de los Escenarios v la Incidencia en las Ventas

Tabla 4.3

COMPARACION EN EL NIVEL DE VENTAS DE AMBOS ESCENARIOS
Expresado en délares

Horas de Minutos NGmero de Monto Total de
Escenarios trabajo en |empleados en ventas al dia estimado de Ventas
un dia cada venta unaventa | realizada
Sin reingenieria 10 35" 18 $40.00 $720.00
Conreingenieria | 10 | 1930 | 31 | $40.00 | $1,240.00
Diferencia o beneficio del cambio en el total de ventas por vendedor: | $520.00

Fuente: Elaborada por las autoras

En la tabla 4.3 se puede apreciar la diferencia que se da en el cambio
aplicando la reingenieria, tomando como aliado a la automatizacion; en este
analisis se toma el supuesto de que el vendedor durante todo el dia de trabajo
s6lo reciba O6rdenes de listas escolares de 30 articulos, la que
aproximadamente tenga un valor de USD $40.00, considerando que el valor de

los libros escolares dependiendo del nivel y la editorial tienen precios elevados;
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de acuerdo al total de horas de la jornada laboral de temporada escolar se
dedujo tomando como referencia los tiempos estimados en ambos escenarios,
se obtuvo el posible nimero de ventas que un vendedor puede atender en un
dia de trabajo, y como esto incide en el nivel de ventas de ese vendedor. Los
resultados arrojan datos positivos, indicando lo favorable y lo eficiente en que
puede convertirse un vendedor si tiene como apoyo todas las mejoras que se
han proyectado; y por supuesto como ayudaria a la empresa en su crecimiento
y posicionamiento que lograria por brindar un mejor servicio a su clientela.

c) Se reduciran costos del proceso:

A continuacion se presenta una estimacién de costo del proceso de compra, la
cual proporcionara importantes percepciones acerca de los problemas e
ineficiencias de este proceso. Las personas que intervienen en esta actividad son
el propietario y el encargado de la bodega.

Primer Escenario

El primer escenario muestra el proceso de compra antes de la reingenieria; en el
que intervienen conjuntamente el propietario y el encargado de bodega, ademas
se considera el tiempo que estas personas emplean en el proceso, y los costos de
la actividad de compra tales como: luz, teléfono, alquiler de las instalaciones
(gastos que podrian excluirse si se eliminara la actividad); este analisis se basa
en datos mensuales, se obtuvo los siguientes resultados:

Tabla 4.4

SIN REINGENIERIA
ESTIMACION DEL COSTO DEL PROCESO DE COMPRA

PROCESO DE COMPRA TOTAL
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A. |Costo de la actividad de compra $1,170.00
B. |Tiempo empleado en el proceso % 20.00%
C. [Costo total de la actividad de compra / mes (A x B) $ 234.00
D. |Costo de los gastos por persona* % 50.00%
E. |Salario de las personas involucradas en el proceso $1,320.00
F. |Costo total de los gastos por persona (D x E) $660.00
G. [Costo total del proceso al mes (US$ / mes ) (C+F) $ 894.00

* No incluido en el costo del paso A
Elaboracién: Por las autoras

La tabla 4.4 muestra el estimado del costo total del proceso de compra
antes de la reingenieria, empleando un 20% en el total de los costos de la
actividad de compra de la empresa; y respecto a las personas involucrados
en el proceso, éstas ocupan un 50% de su tiempo de trabajo en el proceso
de compra; dando como resultado un estimado del costo total del proceso
de compra al mes de USD $ 894.00.

Segundo Escenario

El segundo escenario muestra el proceso de compra con la reingenieria; de
igual manera intervienen los mismos elementos el propietario y el
encargado de bodega; siendo obviado el valor de alquiler en los gastos de
actividad de la compra, ya que con la reingenieria se contara con

instalaciones propias; se obtuvo los siguientes datos:

Tabla 4.5

CON REINGENIERIA
ESTIMACION DEL COSTO DEL PROCESO DE COMPRA

PROCESO DE COMPRA TOTAL
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A. |Costo de la actividad de compra $435.00
B. [Tiempo empleado en el proceso % 25.00%
C. [Costo total de la actividad de compra / mes (A x B) $108.75
D. |Costo de los gastos por persona* % 40.00%
E. |Salario de las personas involucradas en el proceso $1,500.00
F. |Costo total de los gastos por persona (D x E) $600.00
G. [Costo total del proceso al mes (US$/ mes ) (C+F) $708.75

* No incluido en el costo del paso A
Elaboracién: Por las autoras

En la tabla 4.5 muestra el estimado del costo total del proceso de compra con la
reingenieria, empleando ahora un 25% en el total de los costos de la actividad de compra
de la empresa, en este caso ha aumentado un poco por el mayor uso de la luz en cuanto
a la implementacion de computadoras; ya que podran acceder a informacion confiable
para chequear las existencias; respecto al propietario y el encargado de bodega tendran
mas ayuda con el sistema, por ejemplo en un momento que se requiera un dato rapido
respecto al inventario, podran consultar agilmente, sin demora, ocupando un 40% de su
tiempo; dando como resultado un estimado del costo total del proceso de compra al mes
de USD $ 708.75.

Se puede concluir que el costo del proceso de compra de productos para abastecerse,
puede obtener mejoras con lo proyectado en la reingenieria, facilitando a los
involucrados en el proceso de compra la obtencién de informacién inmediata, indicando

el movimiento de los diferentes productos, es decir la rotacion.
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CAPITULO V

REINGENIERIA DEL AREA FINANCIERA

5.1 ANALISIS ECONOMICO

Para evaluar la situacion y desempefio financiero de Todo en Papeleria, se ha
requerido de algunos criterios, los que se utilizan frecuentemente como razones o
indices que relacionan datos financieros entre si, el analisis e interpretacion nos

permitira tener un mejor conocimiento de la situacion y desempefio financiero que
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ha tenido el negocio, para lo cual se ha tomado datos del reciente balance de

Situacion Financiera y Estado de Resultados al finalizar el 2003.

De acuerdo a los datos presentados en los anexos # 11 y 12 del Balance
General y Estado de Resultados del afio 2003 respectivamente, se procedera a

realizar el analisis mediante las siguientes razones financieras:

Razones de Liquidez

Las razones de liquidez se utilizan para juzgar la capacidad que se tiene para
satisfacer sus obligaciones de corto plazo. A partir de ellas se pueden tener
muchos elementos de juicio sobre la disponibilidad de efectivo y su capacidad

para mantener su cumplimiento en caso de situaciones adversas.

Activo Circulante  179,506.99 4.49

Razon Circulante = g ! = =
Pasivo Circulante  40,000.00

Activo Circulante — Inventario _ 179,506.99 —150,000.00
Pasivo circulante 40,000.00

Razén de la Prueba del Acido = =0.74

Mientras mayor sea la razén circulante, mayor sera la capacidad del negocio
para pagar sus deudas de corto plazo, de acuerdo al resultado obtenido 4.49 nos
indica un punto favorable respecto a la capacidad de pago, sin embargo, esta
razon debe ser considerada como una medida de liquidez bruta porque no
considera la liguidez de los componentes individuales de los activos circulantes; es
por ello que mediante la razén de la prueba del acido a través de los activos
circulantes sin considerar el inventario, se puede observar que las obligaciones de
corto plazo sélo podrian ser cubiertas en un 74%, con lo que actualmente se
dispone de liquidez inmediata de la empresa, lo que resalta la importancia del
componente inventario que al no ser considerado deja en una situacion muy

sensible en el corto plazo a la empresa.
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Razones de Rentabilidad

Hay dos tipos de razones de rentabilidad: las que muestran la rentabilidad en
relacion con las ventas y las que muestran la rentabilidad en relacion con la

inversidn; juntas estas razones indican la eficiencia de operacion del negocio.

La rentabilidad en relacion con las ventas

Ventas — Costos de Ventas _555,414.90 - 416,561.18
Ventas 555,414.90

M argen de Utilidad Bruta = =0.25

Utilidades Netas Despuésde Imp.  44,942.45 0

= =0.0809
Ventas 555,414.90

M argen de Utilidades Netas =

La raz6n margen de utilidad bruta nos indica la ganancia que se obtiene en
relacion con las ventas después de deducir los costos de ventas, revelando la
forma en que se le asignan los precios a los productos, arrojando un resultado de
25% de margen en utilidad bruta. Como razén de rentabilidad mas especifica
tenemos el margen de utilidad neta el cual es de 8.09% mostrando la eficiencia
relativa del negocio después de tomar en cuenta todos los gastos e impuestos
sobre ingresos; considerando que la estrategia aplicada para captar mercado ha
sido basicamente los precios, es por ello que de acuerdo a esta forma de operar
se puede decir que es un porcentaje de margen de utilidad neta aceptable, sobre
todo en este tipo de negocio el que actualmente esta muy competitivo, y es

necesario contar con una diferenciaciéon en el mercado.

La rentabilidad en relacién con las inversiones

Utilidad Neta despuésde Imp.  44,942.45 0

- = =0.2978
Capital Contable 150,916.99

Razon del Rendim iento del Capital =

Utilidad Neta despuesde Imp. 44,942 .45

2 = = 0.2354
Activos Totales 190,916.99

Rendim iento de los Activos =
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La razon del rendimiento del capital nos indica que en un 29.78% ha sido la
obtencion de utilidades de acuerdo a la inversion. La razon rendimiento de los
activos es de un 23.54% indicando que los activos han aportado un valor
significativo a la utilidad neta del negocio. Estos resultados se los puede
considerar que se encuentran dentro de lo esperado en el negocio, siendo muy
notorio el rendimiento que han aportado las inversiones realizadas en beneficio de

la empresa.

Razon de Deuda o Estructura de Financiamiento

Al extender el analisis se procede a medir el grado en la cual el negocio se ha
financiado mediante obligaciones.

Deuda Total ~40,000.00 — 0.2650

Razdn Deuda Total Capital Contable = - = =
Capital Contable 150,916.99

El resultado obtenido de la razén deuda total / capital contable indica que por
cada ddlar que se ha financiado la empresa via capital propio, existen 26.50
centavos que han financiado la empresa via deuda. Esto implica un efecto
positivo, ya que al tener poca deuda es menos factible que tenga problemas para

cumplir con sus obligaciones siendo muy importante este punto.

Razon de Cobertura

Esta se encarga de relacionar los cargos financieros del negocio con la

habilidad para cubrirlos.

Utilidad Antes Im puestos e Intereses  72,057.97
Gasto por Intereses 960.00

Cobertura de Intereses = =75.06

El valor encontrado nos indica que los gastos de intereses se los puede cubrir

75 veces, es decir que la capacidad para cubrirlos ha sido considerada muy
buena.
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Razones sobre el Nivel de Actividad

Esta razon nos proporcionara informacion sobre la actividad y rotacion de los

inventarios durante el periodo analizado, y ademas cuan eficaz ha utilizado sus

activos.

Dado que este tipo de negocio es altamente estacional, con tendencia a

incremento de ventas en inicio de temporada escolar y de igual manera en

temporada navidefia, ha sido necesario realizar un ajuste, por lo cual para el

respectivo analisis de rotacion de inventarios se ha tomado un valor promedio de

inventario®?, el mismo que dado la falta de informacién de datos mensuales se ha

procedido afadir las cifras iniciales y finales de inventario del afio 2003 vy dividirlas

entre dos, proporcionando un ajuste para el crecimiento, pero no en lo que se

refiere a efectos estacionales; a continuacion el valor de inventario ajustado:

Valor Promediode Inventario = 100,000.00 +150,000.00 =125,000.00

2

Costo deVenta  416,561.18 333

Rotacion de Inventarios = = =
Inventario 125,000.00

Rotacion de Inventario por dia = Inventariox Diasal afio _ 125,000.00x365 _110

Costo de Ventas 416,561.18

Ventas Netas ~ 555,414.90 501

Rotaciondelos ActivosTotales = — = =
Activos Totales  190,916.99

12 Weston J. Fred, Brigham Eugene. “Fundamentos de Administraciéon Financiera”. Pag. 69, Décima
Edicion: Mc Graw - Hill
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Como aproximacion tentativa se podria afirmar que cada articulo del inventario
es vendido y repuesto en el inventario o que rota 3.33 veces durante el periodo
analizado, el resultado indica una rotacion baja lo que conlleva a deducir a simple
vista que se esta manteniendo un nivel excesivo de inventario, obviamente los
excesos de inventario son improductivos y representan una inversion con una tasa
de rendimiento baja. Segun informacién proporcionada por el Propietario indica
que del total de inventario existe un 30% de mercaderia de ocasion y de unos
cuantos bienes dafiados u obsoletos los cuales no valen su valor nominal; el tener
una razoén relativamente baja no siempre es negativo, debido a que se evitaria un
agotamiento del inventario o realizar 6rdenes demasiado pequefias para el
reemplazo del inventario, cualquiera de estas situaciones puede ser mas costosa
gue mantener una mayor inversion en inventarios aunque se tenga una rotacion
mas reducida. Cabe sefalar que por el tipo de negocio que se maneja es

necesario contar con suficiente stock debido a la atencion de clientes mayoristas.

En lo que respecta a la rotacion en dias el resultado obtenido es 110 dias, es
decir el tiempo aproximado que permanece el producto en bodega o en la percha,
desde que se realiza la compra hasta que se realiza la venta; de igual manera es
necesario considerar las causas mencionadas anteriormente las cuales
provocaban una rotacion reducida de inventario, y que con ciertos tipos de
productos es necesario contar con stocks elevados y en ciertas ocasiones
aprovechar las promociones de productos y adquirir mayor cantidades para
aprovechar el descuento dado. Respecto a la Rotacién de Activos nos indica que
han invertido poco para generar una venta y que han sido utilizados
eficientemente en un 291%. Claro esta que con la reingenieria que se proyecta
aplicar se incrementaria los activos, como sostenimiento a un crecimiento en las
ventas, conllevando a un mejor servicio mejor exhibicion de productos,
provocando que ciertos productos que por falta de impacto visual y exhibicion

puedan ser vendidos y disminuya la baja rotacién de los mismos.

5.1.1 Estructura de Financiamiento y Necesidades de Inversién
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La forma de operar respecto a financiamiento durante la existencia del negocio
se ha basado en realizar préstamos anuales para poder contar con un capital de
trabajo adicional y poder suplir cualquier imprevisto por falta de liquidez.

La planeacion financiera significa analizar los flujos financieros y proyectar las
diversas decisiones de inversion, financiamiento, distribucion de recursos;
imponiéndose metas y horizontes con vista al crecimiento sostenido del negocio.
Es por ello que a continuacién se presenta el cuadro de necesidades de inversion
y financiamiento para el logro de los objetivos planteados de la reingenieria, que
principalmente son brindar un mejor servicio, ofreciendo comodidad y eficiencia,
todo esto apoyado mediante instalaciones adecuadas para una mejor exhibicion y

atencion a los clientes, coadyuvado con la tecnologia de informacion.

Tabla 5.1

PLAN DE INVERSION Y FINANCIAMIENTO

Necesidades de Inversidon

Terreno 120,000.00

Edificio 50,000.00

Software y Equipos de Computacion | 13,000.00
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Equipos de Oficina 1,000.00
Muebles y Enseres 4,000.00
Capital de Trabajo 15,000.00
Total de Inversion 203,000.00

Necesidades de Financiamiento

Préstamo a Largo Plazo 150,000.00
Capital Propio 53,000.00
Total de Financiamiento 203,000.00

Elaboracién: Por las Autoras

5.1.2 Estructura de Ingresos y Egresos para las Proyecciones Financieras

Se analizard las proyecciones financieras mediante dos tipos de escenarios sin
y con reingenieria, en el rubro ingresos se mostraré los valores que se proyectaran
en ambos escenarios; en el rubro egresos seran desglosados en los estados

financieros, los mismos que se presentaran por separado.

5.1.2.1 Ingresos

Ventas de Productos y Servicios

En el caso sin reingenieria se toma como afo base el 2004, el mismo que
mediante la eleccion de una tasa de crecimiento geomeétrica la cual ha sido
calculada mediante las tasas de crecimiento mensuales del 2001-02 y 2002-03
se ha procedido a obtener una tasa de crecimiento para los meses del afio 2004
partiendo del mes de Abril por cuanto los datos reales de los tres primeros meses
han sido obtenidos; como tasa de crecimiento en las ventas para las proyecciones

financieras a partir del afio 2005 hasta el 2009 se toma como referencia la
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proyeccion de crecimiento del PIB, siendo previsto por el Banco Central del
Ecuador en un aumento del 7.88%?*2 para el afio 2004, estas proyecciones estan
dadas de acuerdo a las proyecciones de movimiento de la economia del pais y de

acuerdo al histérico crecimiento del negocio.

En el caso con reingenieria se considera un incremento del 36.11% del valor
de las ventas proyectadas para el afio 2005 como motivo de un aumento en la
productividad del negocio por las mejoras a implementarse, este valor es un
promedio tomado del apartado 4.3 (Tabla 4.3), ya que el analisis realizado en ese
apartado fue para temporada alta en ventas, debido al movimiento ciclico del
negocio se procede a calcular el promedio de ese resultado; y en los afios
posteriores se estima un incremento de un 5% del incremento dado en ventas por
la productividad respecto al afio anterior. A continuacion se mostrara una tabla que

indica el calculo de la tasa de incremento en el escenario con reingenieria:

Tabla 5.2
CALCULO DEL INCREMENTO VTAS. CON REINGENIERIA

VENTAS (1dia| o4 Incremento
ESCENARIOS 0
/ 1 vendedor) Productividad
A‘Sin reingenieria $720.00
B |Con reingenieria ‘ $1,240.00 c/ ';‘2:23};0222
ClIncremento ventas $520.00

Elaboracion: Por las autoras

Calculo del Promedio = 72.22% /2 =36.11%

Las tablas 5.3 y 5.4 muestran el crecimiento en las ventas a lo largo del tiempo,

indicando que desde la etapa inicial del negocio han tenido aceptacion en el

13 www.cig.org.ec Camara de Industrias del Guayas. Indicadores Econdmicos
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mercado, lo cual se pronostica una tendencia de estabilidad en ventas debido a
gue en su ciclo de crecimiento ya ha copado la mayor parte de su mercado meta,
pero debido a la expansién y mejoras a implementarse con la reingenieria va a
ampliar su regular crecimiento, ofreciendo mejor servicio al mercado cautivo y

abarcando aquellos clientes potenciales.
A continuacion se muestran tablas de crecimiento mensual y anual de las

ventas en los afios previos a la reingenieria, y las ventas ya proyectadas con los

escenarios sin reingenieria y con reingenieria (incremento):

Tabla 5.3

TASA DE CRECIMIENTO MENSUAL DE LAS VENTAS POR ANO
EXPRESADO EN PORCENTAJE

2000 - 01 2001 - 02 2002 - 03 Promedio
Ene 345.30% 30.01% 27.37% 134.22%
Feb 205.96% 37.66% 19.55% 87.72%
Mar 333.78% 43.29% 63.77% 146.95%
Abr 274.29% 8.34% 158.34% 146.99%
May 125.90% 108.02% -9.34% 74.86%
Jun 166.07% 108.41% 21.05% 98.51%
Jul 25.66% 82.94% 42.67% 50.42%
Ago 47.68% 62.61% 48.72% 53.00%
Sep 75.34% 40.43% 58.39% 58.05%
Oct 84.47% 38.26% 55.51% 59.41%
Nov 72.15% 47.88% 42.77% 54.27%
Dic 82.12% 43.47% 57.87% 61.15%

Elaboracién: Base de Datos elaborada por las autoras

Tabla 5.4

TASA DE CRECIMIENTO DE VENTAS ANUALES
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EXPRESADO EN PORCENTAJE

ANO % TASA CRECIMIENTO.
2000 - 01 113.17%
2001 - 02 58.58%
2002 - 03 42.55%

Elaboraciéon: Por las Autoras

La siguiente formula ha sido la empleada en el analisis geométrico para las
proyecciones de las ventas de los meses del afio 2004, y se presentara con los

datos para el mes de Abril:

./(1+0.0834) (1+1.5834) —1=0.6730

Tabla 5.5
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PROYECCION DE VENTAS DEL 2004 MEDIANTE
LA TASA DE CRECIMIENTO GEOMETRICA

EXPRESADO EN PORCENTAJE Y DOLARES

Meses | Tasa Crec. | Vtas. 2003 |vtas. Proyect.
Geométric 2004
Ene 20,700.50 42,302.00
Feb 13,547.00 32,406.00
Mar 21,510.00 42,100.00
Abr 67.30% 100,146.75 167,545.51
May 37.33% 83,473.10 114,633.61
Jun 58.83% 52,570.50 83,497.73
Jul 61.56% 48,809.60 78,856.79
Ago 55.50% 40,572.50 63,090.24
Sep 49.14% 39,504.90 58,917.61
Oct 46.63% 44,449.00 65,175.57
Nov 45.30% 37,829.00 54,965.54
Dic 50.50% 52,305.05 78,719.10
Total 882,209.69
Elaboracién: Por las autoras
Tabla 5.6

PROYECCION DE VENTAS SIN REINGENIERIA
EXPRESADO EN DOLARES

ANO BASE

2003 | 2004 |

2005 |

2006 |

2007 |

2008

| 2009

555,417.90] 882,209.69] 951,727.81] 1,026,723.96] 1,107,629.81 1,194,911.04] 1,289,070.03

Elaborado por las autoras
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Tabla 5.7

PROYECCION DE INCREMENTO EN LAS VENTAS POR LA
REINGENIERIA

EXPRESADO EN DOLARES

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

343,668.91] 360,852.36| 378,894.98 397,839.72] 417,731.71
Elaborado por las autoras

5.1.2.2 Egresos

Costo de Ventas

El costo de ventas estara dado por un 75% de las ventas netas, siendo esta
informacion proporcionada por el Propietario como un promedio estimado de
acuerdo a los tipos de cliente que se maneja y a sus respectivos descuentos.

Siendo el Margen de Contribucion de un 25%.

Gastos Operacionales

Entre los gastos operacionales estan los gastos administrativos y los gastos de

ventas detallados a continuacién, cabe mencionar que los gastos tendran una

tasa de crecimiento del 5.3%?*, siendo la tasa de inflacién proyectada:

14 www.salomonsmithbarney.com Banco de Inversiones Citibank; Salomén Smith Barney. “Proyeccion de
Inflacién”

151


http://www.salomonsmithbarney.com/

Gastos Administrativos.- A continuacion se describen los gastos que pertenecen a

este grupo:

Sueldos de Administracion.

Tabla 5.8

TABLA DE SALARIOS ADMINISTRATIVOS
EXPRESADO EN DOLARES

| Mensual | Anual
SUELDOS ADMINISTRATIVOS 22,800.00
Propietario 1,500.00
Contador 200.00
1 Asistente Administrativo 200.00
Total| 1,900.00

Elaborado por las Autoras

Mantenimiento de Equipos de Trabajo u oficina, este comprende los
posibles gastos por arreglo o mantenimiento de los equipos de
computacion y oficina en general, el mismo que para el primer afio es de
$ 160.00.

Alicuotas, como pago al mantenimiento del edificio.

Mantenimiento de locales, esto comprende las posibles remodelaciones o
cambios de imagen que se pueden dar para mejoras del negocio.
Suministros de Oficina, todo lo concerniente a las necesidades de

materiales para el buen funcionamiento del area administrativa.
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Servicios basicos, como luz, teléfono, consumo de agua; han sido tomados
de acuerdo a los gastos realizados en afos previos.

Movilizacion y viaticos, esto comprende los viajes y gastos realizados por el
Propietario cuando se desplaza a otras ciudades por motivos de negocios,
ademas de posibles viaticos del personal.

Las depreciaciones se presentan en ambos escenarios, sin reingenieria
(depreciaciones de activos antiguos), y en el anexo #13 a modo de cuadro,
las depreciaciones de los activos requeridos por la reingenieria con los
respectivos cargos anuales.

Alimentacion del personal, este gastos se basa en el almuerzo que se le
brinda al personal, el mismo que es entregado en el local comercial, en
donde los empleados deciden si desean ir a sus respectivos hogares a
almorzar por el lapso de una hora, o quedarse y comer en el trabajo.

El arriendo, corresponde al alquiler del local comercial y bodegas ubicadas

en la planta alta del centro comercial.

Gastos de Ventas.- A continuacion el detalle de los gastos que pertenecen a este

grupo:

Sueldos de Ventas, estos estan basados en vendedores de planta y
vendedores contratados por temporadas altas tales como escolar y
navidefia; pero s6lo en temporada escolar debido a la gran congestion de
clientes es necesario aumentar la capacidad en la atencion por el lapso de
cuatro meses, en temporada navidefia no es necesario contratacion
adicional ya que estas ventas por lo general son desde Octubre hasta
Diciembre y las ventas en su mayoria son a clientes mayoristas los mismos
que son atendidos con anterioridad y tranquilidad anticipandose a las
fechas propias de la temporada sin provocar gran congestionamiento. A

continuacion se presenta un cuadro detallando los sueldos de ventas:
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Tabla 5.9

TABLA DE SALARIOS DE VENTAS
EXPRESADO EN DOLARES

SUELDOS DE VENTAS MENSUAL | ANUAL
1 |Supervisor 200.00 200.00
2 |Cajeras 150.00 300.00
2 |Verificadores 150.00 300.00

12 |Vendedores de mostrador 130.00 1,560.00

5 |Vendedores de mostrador por

temporada alta (4 meses) 130.00 2,600.00

1 |Bodeguero 130.00 130.00
SUBTOTAL 2,490.00| 29,880.00
TOTAL 32,480.00

Elaborado por las Autoras

Gastos de Papeleria, éstos comprenden los gastos por facturacion o
despacho de productos.

Combustible y mantenimiento de vehiculos.

Mantenimiento de copiadoras, es necesario que los equipos de trabajo tales
como las copiadoras se encuentren en perfecto estado para brindar un
servicio eficiente y con calidad, requiriendo de la asistencia de un técnico
que periddicamente las revise y les de el mantenimiento necesario, siendo
este valor tomado de acuerdo a datos existentes en los afios previos a la
reingenieria.

Depreciacion de equipos y maquinas de trabajo, éstas depreciaciones se
basan en aquellos equipos que se prestan a la venta de servicios tales
como: copiadoras, encuadernadoras, maquina de plastificacion de
documentos, cortadora de papel. Detallado en el anexo #13 (activos
antiguos).

Publicidad, este gasto se detalla a continuacion a modo de cuadro

mostrando los gastos a darse por cada medio utilizado, durante los
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periodos Abril-Mayo y Noviembre-Diciembre que son los meses en la cual
se promocionan tanto la temporada escolar como la navidefa
respectivamente, ofreciendo los productos de temporada y motivando a los

consumidores :

Tabla 5.10

TABLA GASTOS DE PUBLICIDAD
EXPRESADO EN DOLARES

Prensa Escrita Radio |Televisidon
Diario "El Mercurio" | Marejada| Canal 30
Abril $352.80 $100.00 | $80.00
Mayo $352.80 $100.00 | $80.00
Noviembre $352.80 $100.00 | $80.00
Diciembre $352.80 $100.00 | $80.00
Subtotal $1,411.20 $400.00 | $320.00
Total Anual $2,131.20

Fuente de datos: Cotizaciones solicitadas a los medios

Otros Ingresos y Otros Gastos
En este rubro s6lo se considera los gastos por intereses que se detallan en el

anexo #14 en la tabla de Amortizacion de la deuda a largo plazo como soporte a

la necesidad de inversion de acuerdo a la reingenieria.

5.2 ANALISIS FINANCIERO

Las proyecciones proporcionan un método eficiente para evaluar el
crecimiento del negocio y necesidades financieras resultantes, asi como para

determinar la mejor forma de financiar dichas necesidades. La forma de
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determinar donde se halla ahora la empresa y hacia donde va se lo realizara
mediante herramientas de planeacion financiera que en los préximos puntos de
este apartado se analizaran, bajo pardmetros ya explicados en puntos previos de
este capitulo.

5.2.1 ANALISIS INCREMENTAL

El andlisis incremental se basa en la evaluacion de alternativas, en este caso
se tiene la situacion sin reingenieria y la situacion aplicando la reingenieria. La
informacion que se va a proporcionar en los proximos andlisis financieros, tendran
una base incremental, de manera que se analizara la diferencia de los flujos de
efectivo de la empresa con el proyecto y sin €l; lo cual indicara si es factible la

realizacion del proyecto o no.

5.2.1.1 ESTADOS DE PERDIDAS Y GANANCIAS

La finalidad del andlisis del Estado de Resultado o de Pérdidas y Ganancias es
calcular la utilidad neta y los flujos netos de efectivo del proyecto, que son en
forma general, el beneficio real de la operacion del negocio, y que se obtiene

restando a los ingresos todos los costos, gastos e impuestos que se deba pagar.

Las proyecciones estan divididas en dos estados financieros, sin reingenieria y

con reingenieria. En el caso sin reingenieria se usaran las tasas de crecimiento ya
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mencionadas anteriormente, las cuales son: para el crecimiento de ventas se ha
tomado un 7.88%, un margen de contribucion de 25%, y una tasa de inflacion de
5.3%. En el caso con reingenieria se toma el incremento en ventas ya explicado
en el apartado 5.1.2.1 (tabla 5.2), los respectivos pardmetros a usarse seran los

mismos a excepcion del incremento en ventas.

En los anexos #15 y 16 se podra apreciar los Estados de Resultados
proyectados a 5 aflos en su totalidad, en ambos casos. Las siguientes tablas
muestran las utilidades proyectadas:

Tabla 5.11

Utilidades Proyectadas sin Reingenieria
Expresado en Doélares

Periodo Utilidad Anual
2005 99,951.03
2006 109,198.68
2007 119,244.83
2008 130,156.11
2009 142,004.57

Elaborado por las Autoras

Tabla 5.12

Utilidades Proyectadas con Reingenieria
Expresado en Doélares

Periodo Utilidad Anual
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2005 138,250.96
2006 152,479.39
2007 168,002.59
2008 184,951.72
2009 203,473.41

Elaborado por las Autoras

5.2.1.2 FLUJO DE EFECTIVO INCREMENTAL

“Al evaluar un proyecto de capital, sélo interesa aquellos flujos de efectivo que
resultan directamente de la decisiébn de aceptar un proyecto. Estos flujos de
efectivo, conocidos como flujos de efectivo incrementales, representan los
cambios en los flujos totales de efectivo de una empresa que ocurren como
resultado directo de la aceptacién de un proyecto™®.

Al proyectar los flujos de caja, se tomara informacion compuesta de los egresos
iniciales de fondos, los ingresos y egresos tanto operacionales como no
operacionales, al momento que ocurren; ademas se incorporara informacion
adicional relacionada, con los efectos tributarios de la depreciacion, la misma que
al no ser un egreso de caja, solo influye en la rentabilidad del proyecto por sus
efectos indirectos sobre los impuestos. Los Flujos de Caja proyectados se
apreciaran en su totalidad en los anexos #17 y 18, sin reingenieria y con

reingenieria respectivamente.

15 Weston, j. Fred; Brigham, Eugene, 1993. “Fundamentos de Administracion Financiera”, Pag. 686, Décima
Edicién: McGraw - Hill
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A continuacion se presenta el flujo de caja incremental, compuesto por la

diferencia de los flujos obtenidos al final de cada periodo en ambos casos:

Tabla 5.13

Flujo de Caja Incremental
Expresado en Doélares

Periodo | Flujo de Caja S/R | Flujo de Caja C/R | Flujo de Caja
Incremental
2005 87,138.41 45,125.92 -42,012.49
2006 95,290.45 120,054.82 24,764.37
2007 104,154.66 130,160.43 26,005.77
2008 113,790.86 140,936.96 27,146.10
2009 124,263.77 152,416.54 28,152.77

Elaborado por las Autoras

5.2.1.3 TASA DE RENTABILIDAD INCREMENTAL

La tasa interna de retorno incremental (TIR A ), evalGa el proyecto en funcion
de una Unica tasa de rendimiento por periodo incremental con la cual la totalidad
de los beneficios incrementales actualizados son exactamente iguales a los

desembolsos incrementales expresados en moneda actual.

Tomando en consideracion el principio de contabilidad generalmente aceptado:
“‘Empresa en Marcha”, el cual dice que se conoce cuando inicia una empresa pero
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no cuando termina, porque se asume que la vida de la empresa es infinita, por ello
al evaluar la TIRA se toma los valores del flujo de caja incremental llevados a valor
presente mediante anualidad, y el flujo de caja del afio 5 es tomado como
constante mediante una perpetuidad a partir del afio 6 en adelante, en este caso
el estudio ha arrojado una TIRA de 10.36%; lo anterior indica que de acuerdo a
este analisis es aceptado el proyecto.

5.2.1.4 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El analisis de sensibilidad varia los parametros claves para determinar la
sensibilidad de los resultados a la variacion, proporciondndonos elementos de
juicio sobre lo que podria suceder si las cosas no suceden como se las han
previsto. A continuacion se muestra un andlisis de sensibilidad en la situacion con

reingenieria respecto a las variables: nivel de ventas, y costo de ventas.

La siguiente tabla muestra los resultados que se pueden dar al producirse un
incremento de un 10%, o un decremento en las ventas en un 10 y 20%, tomando
los tres escenarios basicos, indicando una relativa sensibilidad de la TIR respecto
a estas variaciones, aunque se de el caso que se produzcan estos cambios en el
futuro no provocaria un grave perjuicio al proyecto, tal cual lo indica los valores
positivos de la TIR que han arrojado cada uno de los escenarios dados. Para
poder visualizarlo de una mejor manera se lo presenta en la siguiente tabla # 5.14

y representado en el grafico 5.1.
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Tabla 5.14

VARIACION EN EL NIVEL DE VENTAS CON REINGENIERIA

ESCENARIO VARIACION TIR
OPTIMISTA 10% mas 46.45%
ESPERADO (SITUACION BASICA) - 40.71%
PESIMISTA 10% menos 34.29%
20% menos 26.96%

Elaborado por las autoras

Grafico 5.1

SENSIBILIDAD DE LA TIR SITUACION CON REINGENIERIA A UN
AUMENTO Y DISMINUCION EN EL NIVEL DE VENTAS

50,00%

_— 45,00% <
e 40,00%
30,00% O
/ zZ
25,00% 5
20,00% ch
15,00% O
10,00% =
00%
500% &

0,00%

-20,00% -10,00% 0,00% 10,00%

PORCENTAJE DE VARIACION EN NIVEL DE VENTAS

—o— VARIACION DE LA TIR

El costo de venta es una variable muy importante, ya que de acuerdo a esta
variable se basa el margen de contribucion. En este analisis se ha tomado un
incremento y decremento de un 5%, del 75% que es el costo de venta actual

siendo estimado por el Propietario del negocio. Un incremento en el pago de
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transporte de mercaderia que es parte del costo de venta, o propiamente el costo
de los productos afectaria notablemente las utilidades del negocio ya que se
trabaja con un margen de contribucion minimo, considerando el caso que no se
altere la variable precio por la competitividad; siendo el costo de venta muy
sensible ante estos cambios. A continuacion la tabla # 5.15 que indica los valores
gue han arrojado este analisis, seguido por el grafico # 5.2 que lo representa

visualmente:

Tabla 5.15
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VARIACION EN EL COSTO DE VENTAS CON REINGENIERIA

ESCENARIO VARIACION

TIR

OPTIMISTA 5% menos

62.34%

ESPERADO (SITUACION BASICA) -

40.71%

PESIMISTA 5% mas

17.03%

Elaborado por las autoras

Grafico 5.2

SENSIBLIDAD DE LA TIR SITUACION CON REINGENIERIA A UN
AUMENTO Y DISMINUCION DE UN 5% EN EL COSTO DE VENTA

70,00% 75,00% 80,00%
PORCENTAJE DE COSTO DE VENTA
—e— VARIACION DE LATIR
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0,00%

TIR CON REINGENIERI
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

A lo largo del estudio realizado se ha podido analizar los puntos claves y

criticos de “Todo en Papeleria

, con lo cual se ha llegado a las siguientes

conclusiones:

Dado los resultados de la investigacion de mercado se ha obtenido que el
grado de conocimiento de Todo en Papeleria por parte de los consumidores
ha sido de un 73% siendo considerado excelente, ya que, esto confirma e
indica que goza de un reconocimiento en el mercado.

De acuerdo a la investigacion de mercado dirigida a los consumidores,
indica que las variables relevantes y que inciden en el momento de la
compra fueron escogidas: precios y descuentos con un 44.12% y el surtido
de productos con un 26.94%, indicando que deben ser consideradas y
manejadas de forma eficaz para seguir cautivando el mercado.

En la investigacion de mercado exploratoria dirigida a los clientes
mayoristas, se obtuvo que las principales lineas de productos para ellos
son: en un 30.59% la linea utiles escolares obviamente este es el
fundamento de toda libreria - papeleria, seguido con un 28.24% en la linea
bazar, con un 23.53% en la linea jugueteria; éstas tres lineas son las mas
importante en la venta a clientes mayoristas que en su mayoria son locales
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comerciales (papelerias / bazar) o tiendas de barrio; es por ello la
importancia de reforzar la linea bazar y asi cumplir con las expectativas de
los clientes.

Un punto importante es la falta de aplicacion del merchandising, siendo una
restriccion para los clientes, en cuanto a la visualizacion de los productos; y
para la empresa, por dejar de percibir mas ventas por falta de exhibicion de
los productos.

Falta de innovacién o creacion de estrategias para promocionar nuevos
productos.

El no acceso a un segmento del mercado como lo es el nivel
socioeconémico medio -alto y alto, por la ubicacién del negocio.

Falta de identidad gréfica, el carecer de un logotipo que identifique al
negocio.

La dependencia de tener instalaciones arrendadas, lo que evita ampliar el
espacio fisico, siendo una restriccion y ademas una amenaza por la posible
no renovacion del contrato.

Falta de organizacion y control en el orden estructural de la empresa,
debido a la falta de normas y reglas a seguir para el buen funcionamiento
del negocio.

Falta de capacitacion constante del personal, como punto importante en la
atencion al cliente.

Falta de politica sobre métodos de motivacion de los empleados

Falta de organizacion en la distribucién y ubicacion de los productos.

Falta de control de productos con poca rotacion, provocando obsolescencia
de los mismos.

Falta de implementacion de un sistema de ventas a los diferentes tipos de
clientes, especialmente a los mayorista y al cliente empresa.

La necesidad de contar con un sistema automatizado que apoye a un
crecimiento sostenido, ya que con las dimensiones logradas del negocio se
hace menos factible controlarlo globalmente.

La falta de control en los créditos concedidos, provocando cuentas

incobrables.

165



e El costo de ventas de acuerdo al estudio de sensibilidad, indica que es una
variable muy sensible, la cual debe de ser manejada cuidadosamente para
no provocar rendimientos negativos, tomando como base el 25% de
margen de contribucién, y 75% de costo de venta.

e La TIR incremental que arroja el proyecto, es 10.36%, lo que indica que es
viable. De acuerdo a los antecedentes del negocio, y las mejoras a
implementarse, apoyan al crecimiento considerado en las proyecciones de
las ventas, ademas estan fundamentadas en los analisis respectivos
realizados.

e Las mejoras trascendentales en los procesos, conllevaran a una
maximizacién de la eficiencia en la forma de operar de Todo en Papeleria,

siempre y cuando exista un correcto uso de las mismas.

6.2 RECOMENDACIONES

e Considerar una oportunidad, el comprar un terreno y realizar la edificacion
de acuerdo al tipo de negocio, con una distribucién idénea de las diferentes
areas.

e La tecnologia es un recurso que no puede ser excluido, por ser parte
fundamental de la reingenieria, que ayudara en el proceso operativo del
negocio, reduciendo el tiempo de sus procesos.

e El correcto uso del merchandising, ya que es una herramienta de atraccion
de clientes, e incide en el crecimiento de las ventas.

e Realizar estrategias de marketing, y asi mostrar al mercado innovacion y
mejoramiento continuo del negocio, como ejemplo mantener informados a
clientes mayoristas mediante via telefénica de las novedades de productos,
es decir aplicacion del telemercadeo, o realizar promociones canguros
periodicas de acuerdo a la posicién del negocio.

e Creacion de un logotipo que represente la nueva imagen del negocio.

e En el futuro incursionar en nuevos segmentos de mercado, por ejemplo
atender al nivel socioeconomico medio - alto y alto, con la apertura de una
sucursal en una ubicacion accesible para ellos.

e No descuidar el posicionamiento logrado, basado en la diferenciacion en

precios, variedad y atencion personalizada al cliente.
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Creacion de politicas de seleccion y reclutamiento del personal, para no
incurrir en una contratacion negligente.

Desarrollar una sdlida estructura organizacional, que permita y ayude al
crecimiento sostenido del negocio.

Mantener capacitado al personal, dando valor agregado al servicio.
Implementacion de politicas de incentivo hacia el personal.

Creacidon de politicas de crédito, que ayuden al analisis de los posibles
clientes sujeto de crédito, y asi evitar cuentas incobrables, y un posible
desfase en el desenvolvimiento financiero del negocio.

Llevar un control de las principales lineas de productos, sobre los articulos
de mayor rotacion; sirviendo de base para diagnosticar a tiempo, aquellos
que estén en peligro de ser obsoletos y que puedan causar pérdidas.

Una variable muy relevante en el manejo del negocio es el costo de venta,
el cual es muy sensible ante cualquier cambio, sobre todo si este se
incrementa puede erosionar las utilidades del negocio; por lo cual se debe
crear alianzas estratégicas con los proveedores mas importantes, con el fin
de mantener excelentes relaciones comerciales, y como consecuencia
obtener seguridad respecto a manejo de politicas de crédito, precios,

calidad de productos.
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Anexo #2.

Objetivo: La presente encuesta tiene como propésito conocer las necesidades y expectativas de
los clientes mayoristas respecto a Todo en Papeleria.

(Marcar con una X la respuesta valida)

1. A parte de Todo en Papeleria, a que otros proveedores de articulos de papeleria y
bazar usted compra?

B il sosmsmeomns

L T R R—

Bl B3 it st SR SR

O 1.4 NS6NC

2. En una escala del 1 al 5. donde 1 es la calificacion mas baja y 5 la mas alta. ; Como
calificaria su grado de satisfaccién sobre los productos y servicios de Todo en

Papeleria?
0O 2.1 Pésimo 0 2.2 Regular
O 2.3 Bueno 0O 2.4 Muy Bueno 02.5 Excelente
3. Mencione los productos o servicios que demanda su negocio y no han sido
provistos por Todo en Papeleria.
[ T OO OO
O 3. 2u oot meees
s O L O AR Ve
0O 3.4 NS.oNC.
4. Escoja cuales de las siguientes alternativas representan mayor importancia al
comprar en Todo en Papeleria.
g 4.1 Precios y descuentos aplicados
O 4.2 Por su gran surtido
O 4.3 Rapidez y eficiencia
O 4.4 Atencion al cliente
O 4.5 Forma de pago en los créditos
O 4.6 NS 6 NC.
6. Escoja las lineas de productos que mas compra usted?
o 5.1 Utiles Escolares
0O 5.2 Suministros de Oficina
0O 5.3 Materiales de Manualidades
O 5.4 Bazar
0O 5.5 Jugueteria
O 56 NS o6NC.
‘ij Qué cambios considera usted deberian realizarse en el servicio?
B cancnsnnes msessmmmammransmsnnmsmnmiassi e LSRR
D 8.2, e e
< ORI RROOPION
O 6.4 NS 6 NC.

7. A que sector de la ciudad de Manta pertenece?

[ O (U TURTURUT:
SEXO EDAD

O Masculino O de 20 a 30 afios

U Femenino o de 30 a50 afios

O  Mas de 50 afios




Anexo # 3

Objetivo: La presente encuesta tiene como propédsito conocer el mercado real y potencial de “Todo
en Papeleria” , sus necesidades y deseos de compra.

o=

ooows

ooooOe OOOg

ooo ~ OOOoooOe

Oe

SEXO E

oooopoo e

(MARCAR CON UNA “X" LA RESPUESTA VALIDA)

Mencione una libreria / papeleria donde usted prefiere comprar.
L e U U SUUUUP R UTSTSTO eeve—

4Conoce usted la Papeleria Todo en Papeleria?
2.1 Si

2.2 No

23N. s6N.c.

2Compra en esta papeleria los articulos que necesita?
3.1 Diariamente

3.2 Semanalmente

3.3 Quincenalmente

3.4 Mensualmente

3.5 Nunca

36N..S.0N.c.

LEn qué otra papeleria compra usted?

. 2 SO PPR SRR
B s R S N R TSV SRR R
43 N.s.6N.c.

¢Por que prefiere esta papeleria y no otra?
5.1 Porque la tiene cerca

5.2 Por su gran surtido

5.3 Por el trato que dan

5.4 Porque es la mas antigua

5.5 Por sus precios y descuentos CIB-ESPOL

¢Utiliza otros servicios cémo..?
6.1 Servicio de Copiado

6.2 Plastificacion de Documentos
6.3 Encuademnacion

6.4 Servicio de Fax

6.5N.s. ON.c.

(Adicionalmente a estos servicios antes mencionados que otros servicios usted
esperaria y que sugerencias daria para mejorar el servicio que ofrece Todo en
Papeleria? Menciénelos

7y O S

B2l scnsmmmarissowsesssosns s o T B AT

73N.s.60N.c.

¢A qué sector de la ciudad de Manta pertenece?
S lisinmmarsrainai e A

D PROFESION
menos de 20 afos O Amas de casa
de 20 a 30 afios O Estudiante Primaria
de 30 a 50 arios O Estudiante Secundaria
mas de 50 afios O Profesionales
0O Otros

O Masculino
0 Femenino

oooog




Anexo #4
CUESTIONARIO DE EVALUACION EN MARKETING

Objetivo: La presente encuesta tiene como propésito recaudar informacion sobre el
funcionamiento, desarrollo, y evolucién de las librerias - papelerias.

Respoéndase, a las siguientes preguntas marcando con una “x” la casilla correspondiente.

1. Tiene algan rétulo luminoso en la Tienda?

O si CINo
2. ¢Cambia su escaparate, normalmente una vez al mes?
CIsi [J No
3. ¢ Tiene su tienda aire acondicionado
[si [J No
4. ;Conoce personalmente los establecimientos de las Papelerias mas proximas a la
suya?
[]Si [] No
5. ¢Coloca los articulos en las estanterias de forma que se vendan mas?
Osi CJ No
6. ¢Se ha especializado en la venta de alguna linea de articulos?
Osi Mo CIB-ESPOL
7. ¢Realiza “promociones” a su clientela cada mes o trimestre?
O si O No
8. ¢Qué opina sobre realizar un control mensual de los clientes que entran a su
tienda?
[] Deacuerdo LI Indiferente [] Desacuerdo

9. ;Controla cuantos no compraron porgue no tenia lo que pedia?

O g U No

10. ¢ Controla y analiza las ventas que realiza cada mes, comparativamente con el afio
anterior?

] Si [ No




Anexo #5

TABLA DE LA COMPETENCIA
T T —— la considero:
eor o men igual mejor 6 mayor
1 La situacién
2 La sefalizacion
3 La identificacién exterior
4 La amplitud de la fachada
5 La decoracion de la fachada
6 Los metros de escaparate
7 El atractivo del escaparate
8 La iluminacién del escaparate
9 La entrada/ s
10 Los metros cuadrados del local / venta
11 La decoracién interior
12 El ambiente interior
13 La distribucion interior
14 La cantidad de articulos
15 La variedad de articulos
16 La cantidad de servicios
17 El nimero de dependientes
18 La formacién de los dependientes
19 Especializacion en la venta
20 La antighedad de la Papeleria

Favorable JCompetitivo

Perjudicial

CIB-ESPOL




Anexo #6

- C2 ese
a/?wg-/{{)wa/
| B o coweicrs v rcrsoeiress M
SUGERENCIAS
Fecha:
Hora:
:De dénde viene ahora? Casa O Oficina O — O

Le agradecemos mucho por su colaboracion, sus sugerencias nos
ayudan a servirle cada dia mejor.

Presentacion de los productos ||

Excelente Bueno Regular
Exhibicion O O
Calidad y precio O O O
Estado del Producto O O O

| Servicio |
Si
¢Fue atendido con amabilidad? O
;Le ayudo el vendedor a escoger sus productos? O
iLe sugirié el vendedor algiin producto extra? O
{Fue atendido con rapidez? O
| Local |
Excelente Bueno Regular
Limpieza externa O O O

Limpieza interna O O O
Ambiente del local O O @)

Comentarios:

O O O O3

Malo

O O

CIB-ESPOL

Gracias por su colaboracion

Nos gustaria conversar con usted para tener una comunicacion mas directa,
por favor incluya sus datos en esta hoja.

Nombre:

Direccion: Teléfono:




Anexo #7
TODO EN PAPELERIA
CONSIDERANDO :

Que para el nomal funcionamiento del establecimiento comercial debe establecerse un
instrumento legal que determine las responsabilidades asignadas a cada empleado y / o
trabajador que presta su fuerza laboral.

Que de conformidad con el cédigo del trabajo vigente faculta elaborar un regiamento intemo o sus
reformas.

ACUERDA:
Expedir el siguiente reglamento intemo para el personal del establecimiento comercial TODO EN
PAPELERIA.

CAPITULO I. DE LA JORNADA LABORAL .

Art. 1.- Todo en Papeleria es un establecimiento Comercial que labora los 360 dias del afio
ininterrumpidamente de lunes a domingo. A excepcidn del 1 de enero, viernes santo y el dltimo dia
de camaval.

Art. 2.- La jornada de trabajo seré de lunes a sabado a partir de las 8h00 a 13h00 y de 15h00 a
19h00. y los dias domingos de 8h00 a 13h00.

Art. 3 .- La semana laboral comprendera de 6 dias, los mismos que seran altemados para que
todos los empleados trabajen 6 dias a la semana.

Art. 4.- En los casos en los que los empleados deban asistir a trabajar los dias domingos, sera
recompensado por un dia en la semana, el mismo que sera establecido de acuerdo a un
cronograma determinado por el propietario del negocio.

Art. 5.- El empleado gozard de vacaciones pagadas por quince dias al cumplirse el afio de trabajo,
que las dispondran de acuerdo a un cronograma de vacaciones elaborado por el empleador.

CAPITULO II. DEL PROPIETARIO DEL ESTABLECIMIENTO COMERCIAL.
Art. 6.- Son deberes y atribuciones del propietario:

1. Velar por el buen desenvolvimiento de su negocio y del trabajo de sus empleados.

2. Exigir a sus dependientes para que cumplan con su trabajo de acuerdo a lo establecido en
el contrato y en funcion de las necesidades que se presenten en el proceso comercial.

3. Planificar, organizar, ejecutar , controlar y evaluar los procesos administrativos y
comerciales del establecimiento.

4. Realizar todo cuanto considere necesario y oportuno en materia administrativa, financiera,
de marketing y ventas, de control de inventarios, de personal, etc; con el fin de lograr los
objetivos y propésitos de la actividad comercial de su establecimiento, para lo cual
dictaminara las directrices pertinentes.

5. Tiene la facultad de revisar por muestreo a cualquiera de los empleados y en cualquier
momento, para determinar si esta cumpliendo con su trabajo de acuerdo a lo establecido
en el contrato de trabajo y en el reglamento intemo.

6. El empleador dentro de sus facultades, podra realizar chequeos personales a los
empleados, en cualquier momento y sin previo aviso, cuando tenga sospecha de la
desaparicion de mercaderias y bienes propiedad exclusiva del establecimiento comercial.

7. Es de su potestad dar por terminado un contrato de trabajo con el empleado que incura
en cualquiera de las causas de despido, de acuerdo al Codigo de Trabajo vigente, al
Reglamento Intemo y al Contrato de Trabajo.

CAPITULO lil. DE LAS RESPONSABILIDADES DEL PERSONAL.
Art. 6.- Son deberes de los empleados.
1. Mantener respeto y las buenas relaciones con su patrono y sus compafieros empleados.
2. Atender a todo cliente que se acerca al establecimiento ya sea por informacién o por
realizar érdenes de pedido con |a debida agilidad y cordialidad caracteristica del local.
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Art. 7 .-

1.
2,
3.

4.

Art. 8.-

A

Z.

3.

Art. 9.-

1.

Orientar al cliente de acuerdo con sus necesidades para lograr un 6ptimo servicio de
calidad.

Procurar el maximo nivel de orden, disciplina, buena conducta en beneficio de la imagen
del local comercial.

Participar activamente en eventos de trabajo y sociales realizados por el patrono.
Informar oportunamente cualquier novedad que se presente en el desemperio del trabajo,
para corregir errores y evitar problemas graves o conflictos.

Informar al propietario si es que algtin empleado esté incurriendo en alguna falta que
atente contra el negocio.

Son deberes y responsabilidades del empleado de mostrador:

Atender oportunamente a los clientes.

Proporcionar toda la informacién necesaria solicitada por el cliente

Elaborar las notas de venta, facturas u 6rdenes de pedido, segun el caso, para atender al
cliente en el menor tiempo posible y a su entera satisfaccion.

Revisar previamente que la mercaderia que se entrega al cliente sea la que solicité, enla
cantidad pedida, y en estado adecuado; para evitar la inconformidad del solicitante y
pérdidas al local.

Revisar el stock del producto.

Mantener en estricto orden y limpieza el sitio destinado para su trabajo.

Sera responsable de la custodia de la mercaderia que esta bajo su cargo, debera guardar
estricto cuidado de los productos, debiendo responder por los faltantes de mercaderias que
no justifiqguen su inexistencia.

Son deberes y responsabilidades del cajero.

Receptar las notas de venta, notas de pedido o facturas, segin el caso, y dar el tramite
pertinente en el menor tiempo posible.

Realizar el cobro de los dineros relacionados con las ventas de manera muy precavida y
confiable, para evitar cambios excesivos, cobros excesivos o cualquier otro emor
involuntario  de cobranza que pueda ocasionar pérdidas al almacén o insatisfaccion al
cliente.

Mantener en orden el espacio destinado para su trabajo.

Son deberes y responsabilidades del personal de bodega.

Mantener en orden todos los bienes que se encuentran en bodega de tal forma que sea
manejable la recepcion y despacho de productos, de acuerdo a una clasificacion por
marcas, tipos de productos, tamafios, tipos de materiales o cualquier otro sistema
seleccionado por el propietario del aimacén con el fin de precautelar el buen estado de las
mercaderias y facilitar su manejo.

Receptar las drdenes de pedidos y despacharios inmediatamente.

En caso de devolucién de mercaderias, éstas seran ubicadas en el mismo lugar donde
estuvieron inicialmente.

Estar4 bajo su responsabilidad el cuidado y manejo de bodega por lo que sera
responsable de los faltantes que hubieren en el momento de revisién de inventarios. De
ser asi deberd justificar la inexistencia de dicha mercaderia.

Art. 10.- Son obligaciones y responsabilidades del asistente administrativo y contable las
siguientes:

bWl

@

Realizar el control de crédito expedido a los clientes.

Llevar el control de facturas.

Registrar las retenciones en la fuente.

Revisar la emisiones de facturas.

Ademas de las funciones establecidas, tiene la obligacién de brindar apoyo a las
diferentes areas cuando sea necesario.

Dar apoyo al contador, proporcionando toda la informacion necesaria para que realice su
trabajo

CAPITULO IV. DE LAS PROHIBICIONES.
Art. 11.- Esta expresamente prohibido a los empleados dentro de la jornada de trabajo.

1.

Recibir visitas de allegados y familiares por mas de cinco minutos de modo que
interrumpan su actividad.




2. Usar celulares dentro del local.

3. Las carteras y accesorios que traen consigo los empleados y empleadas, deberén ser
depositados en un lugar previsto para ello en el local.

4. Eluso de Utiles de oficina como calculadoras, perforadoras, cintas adhesivas, grapadoras,
plumas, son de uso exclusivo del local, por lo que al final de cada jornada de trabajo
deberan dejarse en su sitio.

CAPITULO IV, DE LAS SANCIONES.
Art. 10.- Seran consideradas faltas leves las mismas que seran causas de llamada de atencién
verbal o por escrito, las siguientes:

1. El atraso al puesto de trabajo sin justificacion .
2. Faltar al puesto de trabajo sin informar al propietario por una ocasién
3. La falta de cordialidad y amabilidad en el trato para con los duefios, los comparieros
empleados y especialmente para con los clientes.
Art. 11.- Serdn consideradas faltas graves, las mismas que pueden ir desde amonestacion por
escrito hasta sancién pecuniaria, las siguientes:
1. Elatraso por dos ocasiones al lugar de trabajo sin justificativo alguno.
2. Lafalta al lugar de trabajo sin justificativo y sin conocimiento del patrono.
4. |a falta de compostura por parte del empleado durante la jorada laboral, que perjudique
la buena imagen y el prestigio del establecimiento.
5. La agresion de palabra u obra a los comparfieros empleados, a los propietarios o al cliente.

CAPITULO V. CAUSAS PARA DESPIDO,
Art. 12.- Seran sometidos a despido imeversible los empleados que incurran en las siguientes
faltas graves.
1. El atraso repetitivo injustificado.
2. Lafalta al lugar de trabajo por méas de dos ocasiones sin presentar justificativos.
3. Reincidir en la falta tipificada en el numeral 4 del articulo anterior pese a la amonestacion
escrita.
4. El incurrir en actos de dolo, hurto o robo de los bienes o mercaderias del establecimiento
comercial, sin perjuicio de la sancién penal a la que se sometera el caso.
5. Ser autores intelectuales, materiales 0 complices de actos de robo, sabotaje, o cualquier
acto que perjudique al establecimiento.
6. Incurrir en actos que perjudiquen la integridad fisica y moral de comparieros, propietarios o
clientes del local comercial.
7. Realizar actividades de espionaje, fuga de informacién de los secretos de
comercializacion, de administracion, o cualquier otra aspecto que son de absoluta reserva
y propiedad del empleador.

CAPITULO VL. DISPOSICIONES GENERALES.

Art.12.- Los casos que no estan previstos en el presente Reglamento, sera resuelio por el
propietario del establecimiento, en sujecién al Cédigo del Trabajo o se someteran a las autoridades
competentes.

Art. 13.- El presente Reglamento, entrard en vigencia a partir del 27 de junio del 2003.

Ing. Angel Gonzalo Cedefio Cederio.
GERENTE PROPIETARIO.

CIB-ESPO1L




Anexo #8
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EVALUACION SOBRE LA METODOLOGIA DE CAPACITACION
|Por favor llene esta encuesta con la mas absoluta libertad y sinceridad.

1.- Ha sido de su entera satisfaccion el desenvolvimiento del expositor y el tema
|tratado?

2.- ¢ Qué otra capacitacion considera que debe proporcionar la Institucién para
alcanzar el objetivo propuesto?

Detalle del tema o aspecto:

3.- £ Qué debe hacer la Institucién para proporcionar excelencia en el servicio?

En relacion al cliente interno En relacién al cliente externo

4.- Detalle otras sugerencias que usted considere conveniente:

Fecha:

"Mejoramiento continuo significa buscar la calidad progresivamente, iniciando con la mejora

continua de nuestra vida personal o de trabajo”

CIB-ESPOL




Anexo #9

o e
afelers® ENCUESTA DE EVALUACION INTERNA

Fecha:

Hora:

Tiempo que trabaja en la Institucion:
Edad:

1.- ;Cémo considera el clima laboral ?

Excelente Bueno Regular Malo

O O O O

2.- A su criterio en su drea laboral se trabaja en equipo?

si O N O

¢ Qué recomienda?

3.- ¢ Qué le agrada de su trabajo ?

4.- 1 Qué le disgusta de su trabajo?

5.-Cudles son los errores mas comunes que usted comete en su
puesto de trabajo? ¢ Por qué se producen?

6.- 2Qué dificultades tiene para realizar mejor su trabajo y satisfacer
las necesidades del cliente?

7.- ¢ Qué necesita para cumplir mejor su trabajo? (Detallelos)

Equipos:

Aspecto fisico:

Folleteria:

Materiales:

Capacitacion:

Otros:

8.- Detalle otras sugerencias que considere para mejorar la calidad
del trabajo y del servicio?

9.- Las actividades realizadas para fomentar la integracion son las
adecuadas? ;Qué recomienda?.




Anexo #10
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TOTAL

Dh: Demora hora de llegada (minutos)

DI Demora en lunch

Aj: Ausencia justificada

Ai: Ausencia injustificada

Ae: Ausencia por enfermedad
Au: Ausencia de un dia completo
Av: Ausencia por vacaciones

TOTAL: Calcular el tiempo total en horas no trabajadas CIB-ESPOL




Anexo #11

TODO EN PAPELERIA

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
Periodo comprendido del 1 de Enero del 2003 al 31 de Diciembre del 2003

ACTIVOS PASIVOS

ACTIVO DISPONIBLE 9,606.99 PASIVO CORRIENTE 40,000.00
Caja 550.00 Proveedores 40,000.00

Banco 8,956.99 Préstamos de socios 0.00

ACTIVO EXIGIBLE 20,000.00

Cuentas por cobrar 20,000.00 PATRIMONIO 150,916.99
ACTIVO REALIZABLE 150,000.00 Capital Propio 76,974.54

Inventario 150,000.00 Utitidad de Ejercicio Anterior 29,000.00

ACTIVO FIJO 11,410.00 Utilidad del presente ejercicio 44,942 45

Muebles y Enseres 4,000.00

Maquinas y Equipos 6,910.00

Vehiculo 5,000.00

Depreciacion Acum. Muebles y Enseres -1,600.00

Depreciacion Acum. Mag. y Equipo de Oficina -1,800.00

Depreciacion Acum. De vehiculo -1,000.00

TOTAL ACTIVOS 190,916.99 TOTAL PASIVO Y CAPITAL 190,916.99

10dSd-dIO




Margen de Contribucién

Anexo #12

25.00%

TODO EN PAPELERIA
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Periodo comprendido del 1 de Enero del 2003 al 31 de Diciembre del 2003

INGRESOS

Ventas productos y servicios
COSTO DE VENTAS
UTILIDAD BRUTA

GASTOS OPERACIONALES

GASTOS ADMINISTRATIVOS
Sueldos de Administracion
Mantenimiento de Equipos de trabajo
Alicuotas

Mantenimiento de locales
Suministros de Oficina

Telefono

Luz

Consumo de agua

Movilizacion y viaticos
Depreciacion muebles y enseres
Depreciacién equipos de oficina
Depreciacion vehiculo
Alimentacién del personal
Arriendo

GASTOS DE VENTAS

Sueldo de Ventas

Gastos de Papeleria

Combustible y mantenimiento de vehiculos
Mantenimiento de copiadoras
Depreciacion equipos y maquinas trabajo
Publicidad

TOTAL DE GASTOS OPERACIONALES
UTILIDAD OPERACIONAL

OTROS INGRESOS
OTROS GASTOS
Gastos de Intereses
Gastos varios
DIFERENCIA

UTILIDAD O PERDIDA NETA
15% Participacién Trabajadores
UTILIDAD GRAVABLE

25% Impuesto a la Renta
UTILIDAD NETA

555,414.90
416,561.18
138,853.73

41,125.58
16,460.00
50.00
960.00
1,480.00
500.00
1,750.00
910.00
241.75
692.00
400.00
345.00
1,000.00
5,853.63
10,483.20

25,670.18
18,500.00
785.00
2,800.00
1,852.18
346.00
1,387.00

66,795.76
72,057.97

0.00
1,560.00
960.00
600.00
-1,560.00

70,497.97
10,574.68
59,923.27
14,980.82
44,942 45




DEPRECIACIONES POR EL METODO DE LINEA RECTA

Anexo #13

EXPRESADO EN DOLARES
ANOS DE | DEPREC.
ACTIVOS VALOR % VIDA UTIL | ANUAL
Edificio 50,000.00| 4.00% 25 2,000.00
Equipos de Computacién 13,000.00 | 20.00% 5 2,600.00
Equipos de Oficina 1,000.00 | 10.00% 10 100.00
Equipos de Trabajo 3,460.00 | 10.00% 10 346.00
Muebles y Enseres 4,000.00 | 10.00% 10 400.00

Elaborado por las Autoras
Método: Linea Recta sin valor residual




Anexo #14

Capital: $150,000.00  Dividendo Mensual: $3,568.47
Tasa: 15.00% Plazo: B0 meses
TABLA DE AMORTIZACION
Periodo | Capital | Intereses | Dividendo | Cap. Reducido
150,000.00
1 169347  1,875.00 3,568.47 148,306.53
2 171464  1,853.83 3,568.47 148,591.89
3 1,736.07  1,832.40 3,568.47 144,855.82
4 1,757.77  1,810.70 3,568.47 143,098.05
5 1,779.74  1,788.73 3,568.47 141,318.30
8 1,801.99  1,766.48 3,568.47 139,516.31
7 182452  1,743.95 3,568.47 137,691.80
8 184732 1,72115 3,568.47 135,844 47
5 1,8670.41  1,698.06 3,568.47 133,974.06
10 1,89379 167468 3,568.47 132,080.27
11 191747  1651.00 3,568.47 130,162.80
12 1,041.44  1627.03 3,568.47 128,221.36
13 196570 160277 3,568.47 126,255.66
14 1,00027 157820 3,568.47 124,265.39
15 201515 155332 3,568.47 122,250.23
16 2,04034 152813 3,568.47 120,209.89
17 206585 150262 3,568.47 118,144.05
18 200167  1,476.80 3,568.47 116,052.38 CIB-ESPOL
19 211782 145085 3,568.47 113,934.56
20 214429  1,424.18 3,568.47 111,790.27
21 217109  1,397.38 3,568.47 109,619.18
2 219823  1,370.24 3,568.47 107,420.95
23 2,225.71 1,342.76 3,568.47 105,195.24
24 225353 131494 3,568.47 102,041.71
25 228170  1,286.77 3,568.47 100,860.01
2% 231022 125825 3,568.47 98,349.79
27 233910  1,22037 3,568.47 96,010.70
28 236834 120013 3,568.47 93,642.36
20 239794  1,170.53 3,568.47 91,244.42
30 242791 1,14056 3,568.47 88,816.51
31 245826  1,110.21 3,568.47 86,358.24
32 248899  1,079.48 3,568.47 83,869.25
33 252010  1,048.37 3,568.47 81,349.15
34 255161  1,016.86 3,568.47 78,797 54
35 2,583.50 984.97 3,568.47 76,214.04
6 2,615.79 95268 3,568.47 73,508.24
37 2,648.49 919.98 3,568.47 70,049.75
38 2,681.60 886.87 3,568.47 £8,268.15
38 271542 853.35 3,568 47 65,553.04
40 2,749.06 819.41 3,568.47 62,803.98
41 278342 785.05 3,568.47 60,020.56
42 2,818.21 750.26 3,568.47 57,202.35
43 2,853.44 715.03 3,568.47 54,348.91
44 2,889.11 679.36 3,568.47 51,459.80
45 292522 643.25 3,568.47 48,534.57
46 2,961.79 606.68 3,568.47 45,572.79
47 2,998.81 569.66 3,568.47 42,573.98
48 3,036.30 532,17 3,568.47 39,537.68
49 3,074.25 494.22 3,568.47 36,463.43
50 311268 455.79 3,568.47 33,350.76
51 3,151.59 416.88 3,568.47 30,199.17
52 3,190.98 377.49 3,568.47 27,008.19
53 3,230.87 337.60 3,568.47 23,777.32
54 3,271.25 297.22 3,568.47 20,506.07
55 331214 256.33 3,568.47 17,193.92
56 3,353.55 214.92 3,568.47 13,840.38
57 3,395.47 173.00 3,568.47 10,444.91
58 3,437.91 130.56 3,568.47 7,007.00
59 3,480.88 87.59 3,568.47 3,526.12
80 3,526.12 44.08 3,568.47 0.00




Anexo # 15

Margen de Contribucién 25.00%
Tasa de Crecimiento de Ventas (PIB) 7.88%
Tasa de Inflacion 5.30%
TODO EN PAPELERIA
PROYECCION DEL ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS SIN REINGENIERIA
EXPRESADO EN DOLARES
1 2 3 4 5
2005 2006 2007 2008 2009
[INGRESOS
Ventas productos y servicios 951,727.81 1,026,723.96 1,107,629.81 1,194,911.04 1,289,070.03
COSTO DE VENTAS (75%) 713,795.86 770,042.97 830,722.36 896,183.28 966,802.52
UTILIDAD BRUTA 237.931.95 256,680.99 276,907.45 298,727.76 322,267.51
GASTOS OPERACIONALES
GASTOS ADMINISTRATIVOS 49,510.46 §2,095.02 54,816.58 57,682.37 BO,TO0.0EJ
Sueldos de Administracin 19,916.60 20,972.18 22,083.71 23,254.14 24,486 61
Mantenimiento de Equipos de trabajo 160.00 168.48 177.41 186.81 196.71
Alicuotas 1,204.22 1,268.05 1,335.25 1,406.02 1,480.54
Mantenimiento de locales 1,856.51 1,954.91 2,058.52 2,167.62 2,282.50]
Suministros de Oficina 627.20 660.44 695.45 732.30 771.12
Teléfono 2,195.20 231155 2,434,06 2,563.06 2,698.90
Luz 1,141.50 1,202.00 1,265.71 1,332.79 1,403.43
Consumo de agua 303.25 319.32 336.25 354.07 372.83
Movilizacion y viaticos 868.04 914.05 962.50 1,013.51 1,067.22
Depreciaciébn muebles y enseres 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00
Depreciacitn equipos de oficina 345.00 345.00 345.00 345.00 345.00
Alimentacién del personal 7,342.79 7,731.96 8,141.76 8,573.27 9,027.65
Arriendo k 13,150.13 13,847.08 14,580.98 15,353.77 16,167.52
GASTOS DE VENTAS 30,882.93 32,501.39 34,205.62 36,000.18 37,889.86
Sueldo de Ventas 22,385.00 2357141 2482069 26,136.19 27.,521.40|
Gastos de Papeleria 984.70 1,036.89 1,091.85 1,149.72 1,210.65
Combustible y mantenimiento de vehiculos 3,104.00 3,268.51 3,441.74 3,624.16 3,816.24
Mantenimiento de copiadoras 2,323.37 2,446.51 2,576.18 2,712.72 2,856.49
Depreciacion equipos y méquinas trabajo 346.00 346.00 346.00 346.00 346.00'
Publicidad 1,739.85 1,832.06 1,929.16 2,031.41 2,139.07
TOTAL DE GASTOS OPERACIONALES 80,393.39 84,596.41 89,022.20 93,682.55 98,589.91
JUTILIDAD OPERACIONAL 157,638.57 172,084.58 . 187,885.25 205,045.21 223,877
JOTROS INGRESOS 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
OTROS GASTOS 752.64 792.53 834.53 878.76 925.34
Gastos varios 752.64 792.53 83453 878.76 925.34
DIFERENCIA -752.64 -792.53 -834.53 -878.76 -925.34
UTILIDAD O PERDIDA NETA 156,785.93 171,292.06 187,050.72 204,166.44 222,752.26
15% Participacion Trabajadores 23,517.89 25,693.81 28,057 .61 30,624 .97 33,412.84
UTILIDAD GRAVABLE 133,268.04 145,598.24 158,993.11 173,541.48 189,339.42
25% Impuesto a la Renta 33,317.01 36,399.56 39,748.28 43,385.37 47,334.86

UTILIDAD NETA 99,951.03 109,198.68 119,244.83 130,156.11 142,004.57




Anexo # 16

Margen de Contribucion 25.00%
Tasa de Crecimiento de Ventas (Incr. Productividad) 36.11% % de incremento en las ventas a partir del segundc 5.00%
Tasa de Inflacidn 5.30% afio de la reingenieria

PROYECCION DEL ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS CON REINGENIERIA

EXPRESADO EN DOLARES
1 2 3 4 5
2005 2006 2007 2008 2009
[UTILIDAD O PERDIDA NETA SIN REING. 156,785.93 171,292.05 187,050.72 204,166.44 222,752.26}
(+) Incremento en Ventas 343,668.91 360,852.36 378,894.98 397,839.72 417,731.71
(-) Costo de Ventas Incrementadas 257,751.68 270,639.27 284,171.23 298,379.79 313,298.78
(+) Ahorro en pago de Arriendo 13,150.13 13,847.08 14,580.98 15,353.77 16,167.52
(+) Ahotro en page de Alicuotas 1,204.22 1,268.05 1,335.25 1,406.02 1,480.54
(-) Incremento Pago de Luz 380.50 400.67 421.90 444 .26 467.81
(-) Incremento Sueldos de Administracion 2,883.40 3,036.22 3,197.14 3,366.59 3,545.02
(-) Incremento Sueldos de Ventas 10,095.00 10,630.04 11,193.43 11,786.68 12,411.37
(-) Incremento en Publicidad 391.35 412.09 433.93 456.93 481.15
I(-) Capacitacién y Enfrenamiento 300.00 315.90 33264 350.27 368.84
(-) Gastos de Intereses 21,043.00 17,541.99 1347817 8,761.08 3,285.09]
(-) Depreciaciones 5,100.00 5,100.00 5,100.00 5,100.00 5,100.00
UTILIDAD O PERDIDA NETA/REINGEN. 216,864.25 239,183.36 263,533.48 290,120.35 319,173.98
15% Participacion Trabajadores 32,529.64 35,877.50 39,530.02 43518.05 478781 DI
UTILIDAD GRAVABLE 184,334 61 203,305.86 224,003.46 246,602.30 271,297 .88
25% Impuesto a la Renta 46,083.65 50,826 .46 56,000.86 61,650.57 67,824 47
UTILIDAD NETA/REINGENIERIA 138,250.96 152,479.39 168,002.59 184,951.72 203,473.41
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Anexo #17
TODO EN PAPELERIA
ESTADO DEL FLUJO DE EFECTIVO SIN REINGENIERIA
EXPRESADO EN DOLARES
1 2 3 4 5
2004 2005 2006 2007 2008 2009

INGRESOS OPERACIONALES 938,915.19 1,012,815.73 1,092,539.64 1,178,645.79 1,271,329.23

Ventas de Productos y Servicios 951,727.81 1,026,723.96 1,107,629.81 1,194,911.04 1,289,070.03

Contado 80% 761,382.25 821,379.17 886,103.85 955,928.83 1,031,256.02

Crédito 20% 176,441.94 190,345.56 205,344.79 221,525.96 238,982.21
|Depreciaciones 1,001.00 1,091.00 1,091.00 1,091.00 1,091.00§
EGRESOS OPERACIONALES 794,189.24 854,639.38 919,744.56 989,865.83 1,065,392.43J

Costos de Ventas 713,795.86 770,042.97 830,722.36 896,183.28 966,802.52
Gastos de Ventas 30,882.93 32,501.39 34,205.62 36,000.18 37,889.86)

Gastos de Administracién 49,510.46 52,095.02 54,816.58 57,682.37 60,700.05
rFLUJO DE CAJA OPERACIONAL 144,725.94 158,176.35 172,795.08 188,679.96 205,936.80J
{INGRESOS NO OPERACIONALES 0.00 0.00 0.00 0.00 O.DDJ

EGRESOS NO OPERACIONALES 57,587.54 62,885.90 68,640.42 74,889.10 81,673.03

Impuestos 33,317.01 36,399.56 39,748.28 43,385.37 47,334.86

Reparto de Utilidades para Trabajadores 23,517.89 25,693.81 28,057 61 30,624.97 33,412.84

Gastos Varios 752.64 792.53 834.53 878.76 925.34
FLUJO NO OPERACIONAL -57,587.54 -62,885.90 -68,640.42 -74,889.10 -81,673.03}
FLUJO DE EFECTIVO GENERAL 87,138.41 95,290.45 104,154.66 113,790.86 124,263.77




nexo
ESTADO DEL FLUJO DE EFECTIVO CON REINGENIERIA

EXPRESADO EN DOLARES
1 2 3 4 5
2004 2005 2006 2007 2008 2009
FLUJO DE EFECTIVO GENERAL S/R 87,138.41 95,290.45 104,154.66 113,790.86 124,263.77
INGRESOS OPERACIONALES 280,035.13 362,515.67 380,386.45 399,150.77 418,853.31
IIncremento Ventas de Productos y Servicios 343,668.91 360,852.36 378,894 .98 397,839.72 417,731,711
Contado 80% 274,935.13 288,681.89 303,115.98 318,271.78 334,185.37
Crédito 20% 68,733.78 72,170.47 75,779.00 79,567.94
IDepreciaciones 5,100.00 5,100.00 5,100.00 5,100.00 5,100.004
'EGRESOS OPERACIONALES 271,801.94 285,434.18 299,750.28 314,784.53 330,572.97
Costos de Ventas Incrementadas 257,751.68 270,639.27 284,171.23 298,379.79 313,298.78
(-) Incremento Pago de Luz 380.50 400.67 421.90 444.26 467.81
(-) Incremento Sueldos de Administracion 2,883.40 3,036.22 3,197 .14 3,366.59 3,545.02
(-) Incremento Sueldos de Ventas (@) 10,095.00 10,630.04 11,193.43 11,786.68 12,411.37
(-} Incremento en Publicidad '@‘ 391.35 412.09 433.93 456.93 481.15
(-) Capacitacién y Entrenamiento = 300.00 315.90 332.64 350.27 368.84
#7]
FLUJO DE CAJA OPERACIONAL 8 95,371.60 172,371.94 184,790.84 198,157.11 212,544.11
[INGRESOS NO OPERACIONALES 14,354.35 15,115.13 15,916.23 16,759.79 17,648.06
Ingresos por Préstamo 150,000.00
Aportacién del Propietario 53,000.00
(+) Ahorro en pago de Arriendo 13,150.13 13,847.08 14,580.98 15,353.77 16,167.52
(+) Ahotro en pago de Alicuotas 1,204.22 1,268.05 1,335.25 1,406.02 1,480.54
EGRESOS NO OPERACIONALES 64,600.03 67,432.24 70,546.64 73,979.94 77,775.64
Inversién 188,000.00
Capital de Operacién 15,000.00
Pago de Intereses 21,043.00 17 541.99 13,478.17 8,761.08 3,285.09]
Pago del Capital 21,778.64 25,279.65 29,343 .47 34,060.56 39,537.68
Impuestos (diferencia) 12,766.64 14,426.90 16,252.59 18,265.21 20,489.61
Reparto de Utilidades para Trabajadores(diferencia) 9,011.75 10,183.70 11,472.41 12,893.09 14,463.26}
FLUJO NO OPERACIONAL -50,245.68 -52,317.11 -54,630.41 -57,220.14 -60,127.58}
FLUJO DE EFECTIVO GENERAL 0.00 45,125.92 120,054.82 130,160.43 140,936.96 152,418.54§
TIR CON REINGENIERIA 40.71%

TIR INCREMENTAL 10.36%



	db4f491bee76945343c56500b4faa043a6b11cbc1e1b3a41e80586da01f6cf92.pdf
	e2fd4f4d6681da7902f8759703a7c422da1960ac83855e8c3cce63e0e460d988.pdf
	db4f491bee76945343c56500b4faa043a6b11cbc1e1b3a41e80586da01f6cf92.pdf
	67c2f2bab05253c887614eb7559b51bd125681982038dd04ab8d06b42335c21a.pdf

