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1. RESUMEN EJECUTIVO

Hivimar S.A es una empresa familiar con mas de 40 afios en el mercado
Ecuatoriano, lider en la comercializacion y distribucion de rodamientos y
elementos de transmision de potencia, enfocada en dar a sus clientes una solucién
integral que permita el desarrollo mutuo de manera rentable y sostenible.

Mediante la implementacién de una herramienta (POS) tecnoldgica que nos
enlace con nuestros principales clientes se busca fortalecer la ventaja competitiva
que nuestros clientes valoran, ofreciéndoles una amplia gama de repuestos,
disponibilidad y entrega inmediata.

1.1. EL PROYECTO

Este proyecto busca incrementar los resultados financieros del negocio los
cuales se generaran gracias al volumen de ventas incremental y la reduccién de
costos operacionales por efecto de la Integracion con clientes A del segmento
comercio, mediante la implementacion de una herramienta tecnoldgica POS
(Punto de venta on line).

El Centro integral logistico Hivimar garantizard le recepcion y distribucion
oportuna de mercaderia de la compafiia Hivimar.

La correcta segmentacién de mercado y enfoque interno permitira ofrecer un
servicio diferencial a nuestros clientes mas importantes del segmento Comercio-
Automotriz.

1.2. ESTRATEGIAY OBJETIVOS.
1.2.1. Segmentacion

El proyecto estd dirigido para beneficiar a nuestros Clientes A del
segmento Comercio Automotriz a nivel nacional y que comercializan
principalmente la linea de Rodamientos, Bandas, Sistemas de sellado, lubricantes
y Componentes Automotrices.

1.2.2. Diferenciacién

Mediante la integracion on-line, nos permitira una diferenciacion clara de
nuestros principales competidores, dando al cliente:

e Visibilidad de mercaderia en tiempo real, amplia disponibilidad y entrega
oportuna de repuestos.

e Reduccion de inventarios en el distribuidor.

e Mejorar la rotacion de inventario.

e Sistema de informacion técnica del producto y sus aplicaciones.



e Reduccion de tiempo de pedidos de compra.
e Reducir ventas perdidas por falta de mercaderia.

1.3. DIAGRAMA DE PROCESO

Se han establecido los siguientes procesos de cadena de valor para cumplir con la

promesa realizada al cliente.
e
NolR

CLIENTES ASEGMENTO
& HIVIMAR COMERCIO CONSUMIDOR
FABRICANTES Wl LIOER EN MOVIMIENTO SISTEMA POS FINAL

INFORMACION/NECESIDADES

S0

e Incrementar las ventas durante los proximos 5 afios.
e Reducir el capital de trabajo
e Fidelizacion de clientes.

1.4. OBJETIVOS

1.5.  INVERSION Y EVALUACION

La inversién requerida para el proyecto es de US$ 252,242 para el primer afio
y $48,266 para el segundo. El cudl serd financiado por los accionistas ya que el
resultado del plan a 5 afios, se muestra alineado a los objetivos estratégicos del
negocio.
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2. ANTECEDENTES

En el mercado ecuatoriano gran parte de la comercializacion de repuestos
automotrices se la realiza a través de una red de sub-distribuidores independientes
los cuales debido a la amplia gama de repuestos que se comercializa a nivel
nacional, requieren y tiene la necesidad de contar con un proveedor que logré
entregar la mercaderia de forma eficiente y oportuna, este proyecto de integracion
tecnoldgica con clientes y de mejora interna logrard desarrollar esta ventaja
competitiva de tal forma que nos diferencie de la competencia.

Uno de los factores mas importante que valoran nuestros clientes (Sud-
distribuidores) es que se cuente con la disponibilidad de mercaderia y que la
entrega sea realizada de forma oportuna.

Hivimar S.A se funda en Guayaquil en el afio de 1973 por el Sr Alfredo
Echeverria Mantilla, inicia sus actividades en la importacion y comercializacion
de rodamientos y retenedores.

Gracias a un programa de abastecimiento ordenado y una fuerza de ventas eficaz
HIVIMAR se posiciona en el segmento de Rodamientos como un especialista
frente a sus competidores, su amplia gama de productos enfocados en cubrir la
demanda nacional de repuestos para el parque automotor hacen que los clientes
vean a Hivimar como una solucién integral de Rodamientos (Rulimanes) y
Retenedores (Sistemas de Sellado).

En el afio 1985, se inaugura oficinas de venta en Quito y Cuenca donde se
empieza a comercializar productos directamente al consumidor final; en 1995
incorpora la linea de bandas automotrices y trasladando sus fortalezas adquiridas
en la linea de rodamientos,

Gracias a su crecimiento sostenido, inauguran la nueva matriz en la Av. Juan
Tanca Marengo Km 2 % y Agustin Freire al norte de la ciudad de Guayaquil
(antes se encontraba en un local en el centro de la ciudad de Guayaquil).

En 1996 introduce a su portafolio de productos los equipos de monitoreo de
rodamientos y las juntas homocinéticas.

En el afio 1999 antes de que la economia del pais se dolarice Hivimar robustecid
sus niveles de inventario, contrario a lo que hacian otras empresas del sector en
aquella época; vy, gracias a las fuertes alianzas que tiene con los fabricantes de
rodamientos y la confianza depositada por sus proveedores Yy clientes, hacen que
la crisis del afio 2000 no afecte a la compafiia, al contrario se fortalecié su oferta
de productos ya que la competencia no tenia una disponibilidad oportuna.
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En el 2001 suma a su portafolio la linea de mangueras, manteniendo la misma
filosofia de las lineas anteriores.

En el afio 2004-2005 se convierte en distribuidor autorizado de la prestigiosa
marca SKF ofreciendo productos Yy asesorias en mantenimiento para el sector
industrial y agricola, contando con una fuerza de ventas técnica y especializada la
cual marcaria una nueva etapa en el crecimiento de empresa.

En el afio 2004 obtiene la certificacion de calidad 1ISO 9001:2000, los procesos de
la cadena de valor fueron certificados por la norma internacional, mediante el
seguimiento y gestion oportuna se logra implementar mejora continua en los
procesos.

En el afio 2005 se incorpora al portafolio de productos, la linea de lubricantes para
el segmento automotriz e industrial asi como la linea de componentes
automotrices para suspension. (Rotulas, terminales, amortiguadores, templadores).

A partir del afio 2006 en adelante mediante un programa enfocado en la eficiencia
operaciones, se solidifica el fortalecimiento de las competencias del recurso
humano implementando una serie de programas para desarrollar el talento
humano de la compafiia y asi ofrecer un servicio de calidad a nuestros clientes.

En ese mismo afio se implementd el sistema SAP R3' para integrar el conjunto de
procesos internos e interfuncionales y asi gestionar de forma estratégica las
operaciones y mejorar la productividad

Hivimar S.A se encuentra compitiendo en el sector de comercializacién de
repuestos Automotrices, Industriales y Servicios para el segmento Comercial e
Industrial.

3. JUSTIFICACION DEL TEMA

El mercado de repuestos en el Ecuador es muy competitivo ya que existen varias
marcas de repuestos que fabricantes e importadores han posicionado a los largo de
los dltimos afos, ofrecen productos para todos los segmentos y modelos de
vehiculos los cuales el consumidor los valor por su procedencia, marca, precio y
calidad.

Dado que esos factores o estandares lo cumplen las principales marcas, un factor
diferenciador que se torna relevante es contar la disponibilidad del producto, dar
un servicio de entrega inmediata y se valora el conocimiento técnico que se lo
aplica al momento del asesoramiento para la venta.
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4. PROBLEMATICA:

La red de sub-distribuidores automotrices en su gran mayoria no cuenta en sus
negocios con sistemas de tecnologia que les permita manejar de forma optima sus
operaciones y lo integre con sus proveedores.

La amplia gama del parque automotor que existe en el pais demanda una gran
amplitud de repuestos por lo que resulta complejo tener la disponibilidad en toda
la gama y dificulta el manejo 6ptimo del inventario.

Mediante la integracion tecnologica con los almacenes de repuestos y la
optimizacion de operaciones internas en el centro de distribucion, se busca
fortalecer esta ventaja competitiva en el mercado ecuatoriano.

5. OBJETIVOS

5.1 Generales

¢ Incrementar las ventas durante los proximos 5 afios.
e Reducir el capital de trabajo.

5.2 Especificos:

¢ Visibilidad de mercaderia en tiempo real, amplia disponibilidad y entrega
oportuna de repuestos.

e Reduccion de inventarios en el distribuidor.

e Mejorar la rotacion de inventario.

¢ Sistema de informacion técnica del producto y sus aplicaciones.

e Reduccion de tiempo de pedidos de compra.

¢ Reducir ventas perdidas por falta de mercaderia.

6 MARCO TEORICO — CONCEPTUAL

Para un desarrollo 0ptimo de este proyecto, el analisis se basa en un proceso de
investigacion y analisis de las principales caracteristica del sector automotriz y la
comercializacion de repuestos, asociado al crecimiento del parque automotor, las
regulaciones y futuras tendencias de este sector.

En el Ecuador existen importadores que generalmente representan y comercializan
marcas internacionales y en algunos casos han desarrollado marcas locales.
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En el segmento Comercio Automotriz nuestros principales clientes conforman una
red de sub distribuidores a nivel nacional, en su gran mayoria los propietarios los
cuales son quienes atienden sus propios locales o0 almacenes de repuestos.

Adquieren los productos a través de grandes importadores como Hivimar y se
comercializan repuestos como: Rodamientos, Sistemas de sellado, Componentes
de suspension (amortiguadores, terminales, rotulas, platos de suspension, frenos,
pulmones etc.), Bandas automotrices lubricantes y grasas.

El sector Industrial (Segmento Industria) corresponde a pequefias, medianas y
grandes empresas industriales (fabricas) a las cuales también se atiende con
productos de las categorias de: Rodamientos, Sistemas de sellado, Bandas
industriales, Transmision de potencia, Mangueras industriales, Instrumentos,
Herramientas, y lubricantes.

En este segmento también se ha desarrollado una fuerza de ventas especializada
que brinda servicios de asesoria técnica, alineacion y balanceo de motores,
confiabilidad, termografia.

Para efectos de una mejor ilustracion haremos una breve descripcion de los
productos que se comercializan en el segmento comercio Automotriz:

Rodamiento: es un tipo de cojinete, que es un elemento

mecanico que reduce la friccién entre unejey las piezas ‘ .
conectadas a éste por medio de rodadura, que le sirve de

apoyo y facilita su desplazamiento. Generalmente su e
aplicacion en los vehiculos es en las ruedas y caja de

cambio. Aplicaciones en industria y automotriz.

Alojamiento

Retenedores o sistema de sellado™: Un retenedor radial,
OIL SEAL, es un sello que evita o reduce al minimo el paso
de aceite que podria escaparse facilmente de la holgura
existente entre dos piezas de una maquina, que estd en
movimiento una con respecto a la otra, como por ejemplo
un eje rotatorio y su apoyo. Aplicaciones en industria y
automotriz.

Bandas automotrices, Correas de distribucion:
La correa de distribucion, banda de distribucion o dentada
, €s uno de los mas comunes métodos de transmisién de
la energia mecanica entre un pifidn de arrastre y otro
arrastrado, mediante un sistema de dentado mutuo que

13
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posee tanto la correa como los pifiones, impidiendo su deslizamiento mutuo.

Lubricantes, Aceite de Motor: Se llama aceite de motor, por extension, a
todo aceite que se utiliza para lubricar los motores de
combustion interna. Su proposito principal es lubricar las partes
moviles reduciendo la friccion. Ademéas de lubricar el aceite
también limpia, inhibe la corrosion y reduce la temperatura del

motor transmitiendo el calor lejos de las partes moviles para
disiparlo.

Componentes Automotrices de suspension: La suspensién en
un automavil, camién o motocicleta, es el conjunto de elementos que absorben las
irregularidades del terreno por el que se circula para aumentar
la comodidad y el control del vehiculo. El sistema de
suspension actta entre el chasisy las ruedas, las cuales
reciben de forma directa las irregularidades de la superficie
transitada. Se compone de platos de suspension, rotulas,
terminales, amortiguadores, etc.

.

& —i

Para dimensionar el tamafio del mercado es necesario ver el tamafio de las
importaciones™ de repuestos en el segmento que competimos en el afio 2012 fue
de 48 millones de ddlares, lo que representd un 14% mas versus el 2011.

Este crecimiento sostenido de importacidn de repuestos se debe principalmente al
crecimiento del parque automotor asi como a los requerimientos de repuestos para
el sector industrial nacional.

Importacion de repuestos (Fob) del sector i

50,000,000 0%

N

Otros

50,000,000 ]
50% o GALO FREIRE B.

40,000,000

- 20% L HENRIQUES & CIA. 5.A.

30,000,000
L 10% N MOTORTRACK 5.A.

20,000,000 . JAROMA S.A.

- 0%

10,000,000 . PROMESA

0 ~ 10% U LIMANES Y ACEROS S.A.

2008 2009 2010 2011 2012

Fuente: Banco central del Ecuador

A continuacién se muestran los principales competidores del sector, en las
categorias de productos que comercializa Hivimar.

14


http://es.wikipedia.org/wiki/Aceite
http://es.wikipedia.org/wiki/Motor_de_combusti%C3%B3n_interna
http://es.wikipedia.org/wiki/Motor_de_combusti%C3%B3n_interna
http://es.wikipedia.org/wiki/Fricci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Refrigeraci%C3%B3n_en_motores_de_combusti%C3%B3n_interna
http://es.wikipedia.org/wiki/Refrigeraci%C3%B3n_en_motores_de_combusti%C3%B3n_interna
http://es.wikipedia.org/wiki/Calor
http://es.wikipedia.org/wiki/Autom%C3%B3vil
http://es.wikipedia.org/wiki/Cami%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Motocicleta
http://es.wikipedia.org/wiki/Chasis
http://es.wikipedia.org/wiki/Rueda

IMPORTACIONES (FOB, usd) PRINCIPALES COMPETIDORES

IMPORTADORES 2008 2009 2010 2011 2012
HVIMAR S.A 10,739 225 13,052 758 14 108 544 17,968 203 18,852 694
CARRULESA 2,526 277 2,713,071 4407 751 7,196,265 6,356,808
PROMESA 2,511,455 4 057 258 2,780,558 2,971,370 5,502 304
JAROMA S A 865,604 1747933 1,070,639 1,582 663 2558 532
MOTORTRACK S A 349 925 1,329,247 349 247 5 766 1726934
L. HENRIQUES & CIA. S.A. 1,018,865 1,059,332 1,057,338 915,416 1,513,045
GALO FREIRE B. 148 600 604 485 797 624 1,129,408 1,410,033
Otros 8784 951 11,179,370 9744 154 10,582 701 10,245 657

Total general 26,944,913 46,922,365 44,060,149 52,954,492 58,411,663
% Crec. Versus afio anterior 15% 4% 6% 20% 10%
% Variacion Promedio 25%

Fuente: Banco Central del Ecuador

Las principales tres principales compafilas que compiten en el sector son:
Carrulesa S.A, Promesa y Jaroma S.A, las cuales en el afio 2012 han importado el
21% en valor FOB de las importaciones.

Hivimar S.A en la categoria de Rodamientos y Sistemas de sellados (retenedores)
posee una participacion de mercado superior al 50%, principalmente gracias al
posicionamiento de sus marcas como NTN, NSK Y MUSASHI, provenientes de

Japon.

GALO FREIREE.,
1,410,033, 3%

L
HENRIQU
ES & CIA.
S.A,
1,513,045
3%

MOTORTRACK
1,726,934,
4%

JAROMAS.A,,
2,558,532, 5%

Principales competidores

Participacion

Participacion en la importaciones valor FOB de principales competidores.

Fuente: Informacidn de aduana Banco Central. Partidas arancelarias que importa

Hivimar.

El crecimiento del PIB en Ecuador muestra cifras positivas, la tasa de variacion
promedio del PIB de 2000 al 2012 fue de 4.2%, mayor a la del 80’s y 90’s donde
alcanzo el 2.4%. En mayo el crecimiento fue el periodo de 1966 a 1980 con un
crecimiento promedio de 5.8%.
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Al igual que en el 2013, se estima que para el 2014 y 2015 las tasas del
crecimiento del PIB sean aproximadamente un 4%, en la categoria de comercio al
por mayor y menor se proyecta se mantiene la misma tasa de crecimiento.

PRODUCTO INTERNO BRUTO POR CLASE DE ACTIVIDAD ECONOMICA
Miles de délares de 2007

Ramas de actividad \ Afios 2010 2011 2012 2013 2013
Clu CH p) (p) (p) (prev) Vs 2012
Comercio al por mayor y al por menor; y reparacion de vehiculos automotores y motocicletas | 6.162.175| 6.531,904| 6.726.610| 7.002,401 4%
PRODUCTO INTERNO BRUTO 56,112,385 60,279,286 63,293,398| 65,859,671 4%

Fuente: Banco Central del Ecuador, previsiones macroecondémicas
http://www.bce.fin.ec

PRODUCTO INTERNO BRUTO
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Por otro lado para identificar los indices de crecimiento de la industria también se
considera el volumen de importaciones y su crecimiento anual. Del 2008 al 2012
el porcentaje promedio de crecimiento bordea el 16%.

Otro indicador que se relaciona directamente y se muestra positivo en este sector,
es el crecimiento del parque automotor que se ha dado en el Ecuador en los
ultimos 7 afios a pesar de las medidas arancelarias que el gobierno ha impuesto,
esto ocasiono que al cierre del afio 2012 presentd una reduccién en ventas del
13% (-18.059 unidades) versus al afio 2011.

El Gobierno implement6 un régimen de licencias para controlar las importaciones
de vehiculos armados debido al déficit de la balanza comercial que en el afio 2010
ascendio a  $1.978,9 millones. Posteriormente se argumentaron razones
ambientales para la puesta en vigencia de una restriccion cuantitativa.
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En el afio 2012, el 54% de vehiculos comercializados fueron importados. Los
principales paises proveedores de vehiculos armados para el mercado Ecuatoriano
fueron: Corea, China, Colombia, Japon y México. Este afio las importaciones de
vehiculos totalizaron 66.652 unidades. Esta cifra muestra una reduccion del 11%,
respecto a las 75.101 unidades del 2011.

Ventas totales vehiculos en unidades
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La produccién local de vehiculos en el afio 2012 cubri6 un 46% (56.395 unidades)
del consumo local, mientras que el 2011 fue del 44%.

Un factor muy importante que se da en el mercado de reposicion de repuestos para
vehiculos que requieren mantenimiento preventivo y correctivo, es que el repuesto
que adquiere sea de la misma marca que viene montado en el vehiculo de fabrica
ya que esto le garantiza la calidad del producto.

Se estima que un 10% de la fabricacion de repuestos a nivel mundial se la
distribuye a través del afert market y 90% de la fabricacion es dirigida al OEM de
vehiculos o0 maquinarias en general.

Generalmente los vehiculos cuya antigiiedad es menor a 5 afios su mantenimiento
se lo realiza en los concesionarios donde solo se comercializa repuestos originales
suministrados por el OEM; a partir del quinto afio en adelante se cumple el tiempo
de garantia del vehiculo que cubre el fabricante por lo que una parte de estos
vehiculos abandonan el concesionario, dando el mantenimiento en talleres
especializados particulares mas economicos.

En promedio se estima que un vehiculo recorre al afio 20.000 kilémetros", es por
eso que la garantia de vehiculos nuevos cubre 100.000 Kilometros o 5 afios.
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Otro factor importante es que en talleres de concesionarios solo se vende
repuestos originales de vehiculos, cuyos precios son superiores al mercado de
reposicion aftermarket, incluso comparandolos con el mismo producto y marca
comprado a través de otro importador diferente al OEM, esto influye en se hayan
desarrollado pequefios y medianos talleres multimarca cuyo estandar de atencion
y servicio ofrecido en algunos casos se iguala a los talleres de concesionarios,
teniendo como factor diferenciador el precio y flexibilidad en horarios de
atencion.

Estos talleres al momento de seleccionar el repuesto generalmente presentan al
propietario del vehiculo varias opciones de repuestos para la reparacion (precio,
marca, calidad, procedencia, etc.) el cudl es adquirido en los almacenes de
repuestos (nuestros clientes) a nivel nacional. Es por esta razon que se hace muy
importante para los almacenes de repuestos y asesorar al cliente que cuente con el
conocimiento técnico de productos (aplicaciones-sustitutos), tener la gama
completa de repuestos, varias alternativas de marcas, ofrecer por procedencia.

Si analizamos la antigiiedad del parque automotor en el Ecuador tenemos un
crecimiento registrado en el afio 2012 versus el 2011 fue del 8% y del 7% en el
periodo 2011 versus 2010, podemos concluir que estas cifras garantizan un
consumo de repuestos sostenido para los proximos 5 afios.

De mantenerse las restricciones en la importacion y fabricacion de vehiculos, esto
impulsara la venta de vehiculos usados, lo que garantiza el consumo de repuestos
para el mantenimiento del parque automotor.

ANTIGUEDAD PARQUE AUTOMOTOR 2010 AL 2012 (en unidades)
2010 2011 2012
ANTIGUEDAD N* DE Mercado N* DE Mercado N° DE VEHICULOS Mercado
VEHICULOS | Dhbjetivo | VEHICULOS | Objetivo Objetivo
ME”DFEI,,EHD 186,005 645,050 163,055 708,820 131,125 744,505
DelaSanos 459,045 545,765 613,380
De5a10afios 236,530 308,344 350,649
De 103 15afios 196,612 152 212 159,860
De 153 20 afios 207 400 217 187 227,215
De 203 25 afios 71,764 1,045,038 100,243 1.121,857 112,672 1,207,658
De 253 30 afios 93,797 72,207 54,699
Mas de 30afios 238,035 271,704 302,563
TOTAL 1,690,088 | 1,690088] 1,830,717 | 1,830,717 1,852,163 1,852 163
% Crecimiento del mercado objetivo 7% 8%
Edad Promedio pargue automotor 13 afios 13.29 afios

Existen factores que han permitido la recuperacion del sector automotor los cuales
son:
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e La banca dio apertura a nuevas lineas de crédito con mayores plazos y
menores tasas de interes.

e Hace unos 3 afios atras este sector también se vio favorecido por él envio6 de
divisas de familiares de ecuatorianos migrantes lo cual fue invertido en bienes
inmuebles y vehiculos.

e La mejora de los ingresos de la poblacion de la clase media, la fijacion del
salario digno, la apertura de créditos por parte del BIESS" y el reparto de los
fondos de reserva, aumento el circulante de efectivo en el mercado,
beneficiando también a este sector.

e El desarrollo y ampliacion de la capacidad de produccion de ensambladoras de
vehiculos nacional y su optimizacién en la cadena de abastecimiento,
reduciendo costos de importacion de repuesto por economias de escala.

e Las normas y controles gubernamentales para salvaguardar la seguridad de
pasajeros y peatones asi como la conservacion del medio ambiente, obligan
que los vehiculos se encuentren en buen estado lo que origina el recambio de
piezas lo que favorece a los integrantes de la cadena de valor de este sector.

6.1 ANALISIS DE PORTERVvi

El punto de vista de Porter es que existen cinco fuerzas que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algun segmento
de éste.

La idea es que evaluemos nuestros objetivos y recursos frente a éstas cinco
fuerzas que rigen la competencia industrial:

Amenaza de entrada de nuevos competidores
La rivalidad entre los competidores

Poder de negociacion de los proveedores
Poder de negociacién de los compradores
Amenaza de ingreso de productos sustitutos

a ks wn e

Gréfico: Analisis de Porter del sector venta de repuestos en el Ecuador.
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6.1.1 AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

Una de las amenazas a considerar es la posible apertura de distribucion
directa por parte de los fabricantes de repuestos para el sector automotriz, sin
embargo se la descarta por la alta inversion que representaria montar una planta
industrial para la fabricacion de rodamientos y partes de suspension versus el
tamafo del parque automotor.

La falta de seguridad juridica, los altos costos de produccion y la falta de materia
prima en pais seria un factor que desestimule a fabricantes este tipo de inversion
en el pais, por lo que a mediano plazo no se avizora una potencial amenaza.

Asi mismo las restricciones e imposiciones arancelarias en la importacion de
vehiculos para salvaguardar la balanza comercial favorecen a la reventa de
vehiculos usados lo que origina mayor consumo de repuestos.

6.1.2 RIVALIDAD LA COMPETENCIA:

Le rivalidad en el sector de negocios de venta de repuestos se puede
considerar como intenso, debido a la cantidad de competidores que se pueden
encontrar en este mercado.

El tipo y tamafio de empresas que compiten en el sector es muy variado, desde

grandes importadores hasta medianos y pequefios negocios que importan
directamente los repuestos incluso los concesionarios de vehiculos.
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Para el caso de los concesionarios, éstos aprovechan el nexo que tienen con el
cliente el momento de la venta de un vehiculo para establecer un vinculo
comercial més alld de la venta, es decir, un servicio postventa de venta de
repuestos.

Para las otras empresas, la venta de los repuestos estd enfocada méas a un
consumidor que a un cliente final, esto mas debido a que la gran mayoria de
vehiculos que requieren de repuestos de colision se encuentran asegurados.

Entre las barreras de entrada, tenemos la amplitud del inventario requiere de una
inversion fuerte inicial en inventarios.

Entre las barreras de salida de este sector se considera como unico impedimento,
el valor en inventario de repuestos que se puede tener al momento de liquidar este
tipo de empresas, pero que al tratarse de un material no perecible no presentaria
mayor problema la venta del mismo. Esto demuestra una rivalidad creciente en
este sector.

Para efectos de un andlisis a mayor profundidad, analizaremos a nuestros
principales competidores los cuales

Carrulesa’ :

Casa del Rulimdn empresa familiar fundada por Sr. Johnny Soriano
Casanova, quien en 1983 inicio con esta empresa. Importando y comercializando
principalmente rulimanes, repuestos y productos afines, para el parque industrial,
automotriz, agricola y energético.

Su casa matriz estd ubicada en la ciudad de Guayaquil desde donde atiende a
todos sus clientes a nivel nacional, posee tiendas o puntos de venta en Quito y
Cuenca.

Atiende a dos segmentos de mercado el Automotriz e Industrial.

Posee varios canales de atencion, agentes de venta, Call center y puntos de venta
directo donde atiende a clientes propios y consumidor final.

En el afio 2012, sus importaciones fueron 6.3 millones de ddlares principalmente
en la linea de Rodamientos para el segmento Automotriz e Industrial, lo cual
representa aproximadamente un 11% del total de las importaciones de productos
en que compite con Hivimar S.A.

! Informacién de su pagina web www.casadelruliman.com

21


http://www.casadelruliman.com/

Promesa S.A? :

Productos Metalurgicos S.A empresa familiar, fundada por el Sr. Alberto
Bustamante I. en el afio de 1962, se encuentra ubicada en la ciudad de Guayaquil,
importa y comercializa productos para el segmento Automotriz y Ferretero del
pais.

Tiene aproximadamente 380 empleados (80% Guayaquil y 20 Quito). Inicié sus
actividades comercializando los productos para el sector de ferreterias y en el area
de materiales para la construccion; a principio de los afios 80 crea la division de
repuestos para de vehiculos automotrices.

Se caracteriza por la variedad de articulos y una fuerza de ventas con cobertura a
nivel pais.

A diferencia de Hivimar y Carrulesa (Casa del Ruliman) no tiene puntos de venta
para atender a consumidor final.

En el afio 2012 importd 5.5 millones de dolares en productos que compiten con
Hivimar lo que represent6 un 9% sobre el total de las importaciones.
Su venta en ese mismo afo alcanzo los 97 millones de délares total compafiia.

Jaroma S.A®;

Empresa dedicada a la venta al por mayor y al por menor de todo tipo de partes,
componentes, suministros, herramientas y accesorios para vehiculos automotores,
como: neumaticos (llantas) camaras de aire para neumaticos (tubos). Incluye
bujias, baterias, equipo de iluminacion.

Se encuentra ubicada en la ciudad de Guayaquil, su fundador es el Sr Denis
Ramirez Moreira, se caracteriza por mantener precios bajos ya que ofrece
productos de procedencia China.

Motortrack S.A* :

Es una compafiia dedicada a la importacion y comercializacion al por mayor de
repuestos, baterias, lubricantes y afines para todo el Ecuador. Atendiendo en la
actualidad a méas de 2.500 clientes a nivel nacional.

Tiene una fuerza de ventas de mas de 42 asesores comerciales a todo el pais, con
oficinas propias en Guayaquil, Quito, Cuenca y Ambato. Todo esto soportado por
un sistema de mapas digitales, rutas Optimas, equipos PDA mdviles con
comunicacion GPRS que permite realizar y transmitir pedidos y cobranza en linea
desde cualquier punto del pais. Posee un Call Center para la atencién de pedidos
del segmento automotriz.

2 Informacién de su pagina web www.ekosnegocio.com
* Informacién de su pagina web www.ekosnegocio.com
* Informacion de su pagina web http://www.motortrack.com.ec
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LH Enriques®:

Fundada en 1940, por Theodore V. Henriques Dean y Lidea Dean de Henriques
crearon una empresa dedicada originalmente a la importacion y distribucion de
equipos médicos y suministros industriales.

En 1984, se inicia la Division Ferreteriay luego de 4 afios nacid la Division

Automotriz. Para inicio de la década de los 90 se cred la Division Consumo,
ahora conocida como Nutrihome y que desde el 2010 ha empezado a incursionar
en el sector alimenticio.

Tiene cinco sectores comerciales: Industrial, Automotriz, Ferretero, Consumo
(Nutrihome) y Construccion. Se esta enfocando en el éarea Industrial,
especializdndose en productos de transmision de potencia mecénica y manejo de
materiales

Ivan Bohman C.A.

Fue fundada en 1935, por el Sr. Ilvan Bohman, técnico sueco radicado por muchos
afios en la ciudad de Guayaquil. Actualmente la empresa es dirigida por el Sr.
Assar Bohman.

Inicialmente el almacén se ubicé en el centro de la ciudad. Afos mas tarde,
trasladd sus oficinas a una zona industrial ubicada en el km 6 ¥ via a Daule,
donde actualmente funciona la Casa Matriz.

Posee 2 sucursales en la ciudad de Quito, en los sectores industriales tanto norte y
sur de la Capital. Actualmente tiene 200 empleados, trabajando en todo el pais.

La Llave S.A:

Fue fundada en 1960 como distribuidor autorizado de equipos y suministros
industriales. Tienen productos y aplicaciones para los sectores de: Industria de
Manufactura, Agroindustria, Energia, Gas y Petréleo, Mineria, Saneamiento y
Obras de Infraestructura.

Sus oficinas estan ubicadas en las ciudades de Guayaquil, Quito, Cuenca, Manta,
Machala y Santo Domingo, adicional en los Gltimos 5 afios abrid operaciones en
Perl, Bolivia y Paraguay. Compite con Hivimar especialmente en la linea de
Rodamientos automotrices e industriales.

Anadlisis Financiero de competidores.

A continuacion se muestra en porcentaje la estructura del Estado de
pérdidas y ganancias de nuestros principales competidores, para lo cual se los
agrupo y consolido las cifras por afio.

% Informacién de su pagina web http://www.lhenriques.com
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SECTOR
% Ventas Metas 2007 2008 2009 2010 201 2012
Ventas Metas 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Costos 75% 73% 74% 73% T4% 75%
U. Bruta 25% 2T% 26% 21% 26% 25%
Gastos 21% 21% 22% 23% 21% 20%
EBIT 4% 6% 4% 4% % %
Depré&Amort 3% 3% 4% 4% 1% 1%
EBITDA % 9% 7% 8% 6% 6%

Elaborado por el autor: Fuente SRI y Superintendencia de compaiiias.

Las ventas del 2012 de este grupo de competidores ascendio a 211 millones de
dolares.

Las ventas de nuestros competidores en promedio desde el 2007 al 2012 han
crecido un 11% anual, mientras que en Hivimar el crecimiento promedio en ese
mismo periodo fue 18%.

AMENAZAS DE ENTRADA

Porter identifico seis barreras de entrada que podian usarse para crearle a la
corporacion una ventaja competitiva:

El mercado no es atractivo dependiendo de si las barreras de entrada son féciles o
no de franquear por nuevos participantes que puedan llegar con nuevos recursos y
capacidades para apoderarse de una porcion del mercado.

Economia de escala:

El 90% de los productos que se comercializan son importados, esto nos genera
una economia de escala en los costos de importacion asi como al distribuir la
mercaderia a todo el pais hace que tengamos costos preferenciales por manejo de
volumen.

Diferenciacién del Producto /Identidad de marca:
Hivimar tiene una trayectoria e imagen construida a lo largo de los 40 afios de

operacion en el mercado Ecuatoriano, sin embargo existen otros competidores de
productos (bienes) que comercializan productos similares.

Inversiones de Capital:
La inversion inicial necesaria para la adquisicion de un stock razonable de

repuestos significa una de las mayores restricciones para la instalacion de la
competencia en la industria de la distribucion de repuestos automotrices. El
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consumido a nivel de proveedor ideal, valora mucho que cuente con la gama de
productos y una disponibilidad inmediata.

Acceso a canal de distribucion:

Considero que el canal de distribucion se encuentra bien atendido por las
compafiias establecidas en el sector, por lo tanto esto ocasionara una barrera de
entrada para nuevos competidores ya que deben convencer a los distribuidores que
acepten sus productos mediante reduccion de precios y aumento de margenes de
utilidad para el canal, compartir costos de promocién del distribuidor,
comprometerse en mayores esfuerzos promocionales en el punto de venta, etc, lo
que reducira las utilidades de la compafiia entrante. Sin embargo los
concesionarios (OEM) podrian cambiar su modelo de negocio comercializando
productos con marcas sustitutas de las que oficialmente estdn autorizados a
vender.

Desventajas de costos:

Se la considera de nivel medio, ya que un nuevo competidor podria ingresar con
su marca propia y reducir los costos, obviamente dirigiéndose a un nicho de
mercado de precio y no de calidad.

Regulaciones gubernamentales:

No existe una politica gubernamental que afecte dréasticamente al sector de
repuestos, ya que en el pais no se ha desarrollado el modelo de fabricacién de
repuestos debido a alto grado de inversion que implicaria el montaje de una
fabrica, adicional el tamafio del mercado (parque automotor) no justificaria tal
inversion.

Al no tener una elevada barrera de entrada, la rentabilidad de este sector puede ser
baja al largo plazo.

6.1.3 PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

El sector de venta de repuestos automotrices a nivel nacional en su gran
mayoria corresponden a pequefios y mediados negocios que son atendidos por su
propietario fundador, generalmente los clientes se concentran en zonas que por
tradicion se las conoce como repuesteras y también influye que a sus alrededores
existen pequefios y medianos talleres automotrices que consumen los repuestos
que comercializan.

En las principales ciudades del pais como Guayaquil, Quito, Cuenca se han
desarrollado zonas de venta de repuestos como la calle Ayacucho en Guayaquil, la
avenida 10 de Agosto en Quito y las calles Manuel Vega y Mariscal Lamar en la
ciudad de Cuenca.
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Gracias al crecimiento del parque automotor que se viene registrando en los
ultimos 7 afios y el consumo de repuestos incremental, ha incentivado a la
apertura de nuevos negocios; la amplia variedad de marcas y modelos de
vehiculos hace que existan también clientes especializados (Ver Anexo 1, Ventas
mensuales por tipo de vehiculo) que comercializan repuestos para determinadas
marcas de vehiculos, por ejemplo en ciudades como Guayaquil, Quito y Cuenca
en el 2012 se comercializaron mas del 73% de todos los vehiculos nuevos
vendidos a nivel nacional, esto hace atractivo el sector para la venta de repuestos
ya que garantiza un volumen de ventas para estos negocios, sin embargo la gran
mayoria de clientes son almacenes de repuestos multi-marca (Ver Anexo 2,
Participacion y ventas de 8 primeras marcas).

El 60% de los clientes poseen menos de 10 afios en el mercado, el 12% de los
negocios tiene mas de 20 afios operando.

En ciudades como Guayaquil el 62% de los clientes con negocios con una
infraestructura pequefa es decir su local tiene menos de 50mts2, en Quito el 55%
y en Cuenca el 39%.

Se estima que un 64% de todos los almacenes de repuestos en el pais tiene una PC
con conexion a internet, para nuestro segmento de Clientes objetivo del segmento
comercio, todos los clientes poseen una PC con conexidn a internet, solo un 15%
de ellos tiene un software que le permite facturar a través de un sistema
informatico.

Realizan compras a sus proveedores de forma diaria y semanal, de acuerdo a lo
que venden en el dia, y para series de alta rotacion la frecuencia de compra es
mensual.

En promedio tienen en inventario entre 5.000 a 10.000 SKU®, y un promedio de
$80.000.

Dado el alto grado de competitividad que existe en el sector, algunos negocios
optan por atender requerimientos industriales, lo cual les representa un mayor
margen, dichos productos se abastecen de los grandes importadores del sector.

Una barrera de entrada que existe en el sector de repuestos, es la alta inversion
que se debe realizar en el inventario debido a la alta variedad de repuestos por
vehiculo, lo cual varia incluso del afio de fabricacion e incluso procedencia.

® Stock Keeping Unit en inglés, es un identificador usado en el comercio con el objeto de permitir
el seguimiento sistémico de los productos y servicios ofrecidos a los clientes. Cada SKU se asocia
con un objeto, producto, marca, servicio, cargos, etc.
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El producto posee varios sustitutos, no es muy diferenciado o es de bajo costo
para el cliente, lo que permite que pueda hacer sustituciones por igual o a muy
bajo costo. Sin embargo el consumidor final valora mucho la procedencia ya que
lo asocia a la calidad del producto, a continuacion se hace un analisis de nuestros
clientes del segmento automotriz para clarificar el modelo de negocio.

6.1.4 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Los principales proveedores de productos que tiene Hivimar corresponde a
fabricantes de Rodamientos, Lubricantes y Componentes Automotrices de
procedencia Japonesa, Usa y Belgica principalmente; los cuales poseen marcas de
prestigio a nivel mundial y son proveedores exclusivos de fabricantes de vehiculos
automotrices, tienen altos estandares de calidad que incluye la presentacion de
dichos productos, cuentan con sistema de codificacion de barras por productos,
cajas y pallets ya que en los centros de distribucion donde operan tiene
implementadas herramientas tecnologicas que permiten llevar un control
adecuado y gestion optima de los procesos de distribucion.

Este proyecto también busca implementar esta tecnologia en nuestro centro de
distribucion principal y replicarla hacia nuestros principales clientes del segmento
comercio Automotriz.

Con el objetivo de mejorar su presencia en la regién, el grupo SKF, disefiador y
productor global de soluciones de ingenieria industrial y automotriz en areas que
comprenden rodamientos, sellos, meca tronica, servicios y sistemas de
lubricacion, tiene en marcha su nuevo centro de distribucion para América Latina
que funcionaré en las instalaciones de Zonamerica.

Los principales proveedores son: SKF LATIN TRADE S.A’, NTN
SUDAMERICANA S.A%, NSK LATIN AMERICAINC®, PDV ECUADOR S.A%
(Proveedor local de lubricantes)) CENTRAL AUTOMOTIVE PRODUCTOS
LTD, GENERAL CORPORATION PRODUCTS LTD.

" http://www.skf.com/portal/skf_co/home?lang=es&site=CO
& www.ntnsudamerica.com

% www.nsk.com

19 http://www.lubricantespdv.com.ec/

27


http://www.skf.com/portal/skf_co/home?lang=es&site=CO
http://www.ntnsudamerica.com/
http://www.lubricantespdv.com.ec/

PRINCIPALES PROVEEDORES ANO 2012 o,
— S COmBIaE % Compra proveedores 2012
SKF LATIN TRADE 54, 24% B SKF LATIN TRADE SA.
NTH SUDAMERICANA S.A. 23%
NSK LATIN AMERICA, INC 7% 20% mNTN
POV ECUADOR 5.4 6% SUDAMERICANA 3.4,
CENTRAL AUTOMOTIVE PRODUCTS LTD. 4% 25 2% m NSK LATIN AMERICA,
GENERAL CORPORATION LTD. 3% h INC
FLIR S¥STEMS TRADING BELGIUM BVBA 3% I = POV ECUADOR 5.4,
CHINA CHENGDU CMB CP INDUSTRIAL CO. 29, 2%
DAYCO ARGENTINA S.A. 2% 2% = CENTRAL
PARKER HANNIFIN DIVISION 2% AUTOMOT VE
FEDERAL MOGUL CORPORATION 2% 3% o PRODUCTS LTD.
SCHAEFFLER BRASIL LTDA 2% 4% CORFORATION LTD.
0TROS 20%
TOTAL 100%

El 26% de las importaciones vienen desde Panamd, lugar donde una de los
principales proveedores de la marca NTN tiene un centro de distribucién, el cual
recibe sus importaciones desde Japon para posteriormente distribuir a nivel de
Centroamérica y Latinoameérica, en segundo lugar se encuentra Belgica, lugar
desde donde el proveedor de la marca SKF tiene su principal centro de
distribucion inteligente para el mundo.

Es importante mencionar que todos los proveedores con que cuenta el sector e
Hivimar S.A, no solo se enfocan en el producto, sino que proveen a nivel mundial
soluciones y servicios en el area de rodamientos, sellado, meca tronica, servicios y
sistemas de lubricacion.

Los servicios incluyen asistencia técnica, servicios de mantenimiento, monitoreo
de condicion y capacitacion.

Dado que Hivimar ha desarrollado su canal de distribucién con la incorporacién
de varias lineas de productos para el mismo canal, esto ha permitido desarrollar
una alianza estratégica con los principales proveedores que a su vez son los
fabricantes directos de repuestos para el OEM, podemos decir que el poder de
negociacion se encuentra equilibrado.

A continuacion se detallan los principales paises donde se despacha la mercaderia:

% Compra por Procedencia
Ao 2012 .
m Panama
W Bélgica
5% WEEUU.
m Ecuador
M Corea del Sur
mChina
lapén
Suecia
Argentina
Otros
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6.1.5 POSIBLES SUSTITUTOS:

Los productos que se comercializan en su gran mayoria son para vehiculos
automotrices, los cuales a lo largo de los afos desde su creacion han evolucionado
tecnoldgicamente, sin embargo desde su creacidn corresponde a un sistema de
piezas mecanicas montadas y ensambladas que requieren mantenimiento y
reparaciones para garantizar la vida util del vehiculo y seguridad de los pasajeros,
es por eso que no se avizora un cambio de tecnologia que ponga en riesgo la
comercializacion de productos.

En el sector de los repuestos automotrices, los productos sustitutos son aquellos
que provienen de fuentes alternas que no sean de la marca original del vehiculo.
Debido a la facilidad de encontrar productos sustitutos, se prevé que la
rentabilidad en el sector sea baja al largo plazo.

7 DESARROLLO DEL PROYECTO

7.1ESTUDIO DE MERCADO

Para identificar el mercado objetivo y sustentar la implementacion de
herramientas tecnoldgicas que permitan la integracion con Clientes, se realizé un
estudio de mercado para medir la Satisfaccion, imagen y posicionamiento entre
sus clientes.

Uno de los objetivos principales del estudio es conocer la percepcién y
desempefio de la marca Hivimar en la actualidad con el propdsito de contar con
informacién que permita el desarrollo de una mejor y mas adecuada estrategia
comercial, operaciones y de comunicacion con su publico objetivo.
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7.1.1 Objetivos especificos de la encuesta:

Evaluar los factores que son importantes en lo que respecta a los productos que
comercializa Hivimar y conocer como se expresan sus clientes a nivel de
estandares del servicio brindado:

Producto
Calidad
Disponibilidad
Marca
Precio
Servicio:
* Atencion Inmediata
» Asesoria en la compra

Logistica:

Tiempo de Entrega (¢ Cual es el ideal?)

El pedido llega completo y es lo que se pidio
Atencidn brindada por el despachador
Horarios de preferencia de entrega.

Metodologia: Cuantitativa Se usa la metodologia de entrevistas a profundidad
en Quito y Guayaquil, a clientes de la base de datos, cuya clasificacion es A, B, y
C del Segmento Comercio e Industria.

Analisis: Relacional, estadistico y descriptivo
Poblacién: Clientes Hivimar

Nivel de confianza: 95%

Muestra: 354 casos.

CLIENTES ENCUESTADOS POR CLASIFICACION ABC

SEGMENTO A B C TOTAL
AUTOMOTRLEE 33 95 143 27
MDUSTRIAL 13 5y 35 a3
TOTAL 45 126 182 354

7.1.2 Caracteristica de los clientes encuestados:

Estado civil: Casados, con hijos pequefios y adolescentes.
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Actividad: Trabajos en relacién de dependencia, en su gran mayoria el
relacionamiento con la industria es de mando medios, por ejemplo Jefes de
Compras.

Profesionales con afios de experiencia en el mercado.

Independientes con negocios pequefios, buscando el crecimiento del negocio.

Ciclo de vida: Generando mejores ingresos para estabilizar sus vidas y
principalmente la de su familia. Esforzandose para lograr el crecimiento de sus
negocios.

Estilo de vida:
Dependientes: Se encasilla a este grupo a personas que reportan los
resultados de trabajo a la gerencia. El resultado 6ptimo los refleja.

Independientes: Personas con alto interés de mejorar y ser las opciones
de compra ideal para sus clientes. Buscan captar y mantener clientes.

7.1.3 Lasegmentacion:

Esta dada en base al nivel de responsabilidad que reportan en sus negocios y
trabajos.
En este caso los Independientes corresponden al Segmento Comercio.

7.1.4 Factores emocionales de los encuestados:

Para ambos casos se muestran que son alegres, positivos y muy orgullosos de sus
tareas.

Dependientes: Buscan optimizar el mejor funcionamiento de las maquinas en la
industria que operan de tal manera que generen ahorros en el consumo de
repuestos o tiempos de paros de maquinas.

Independientes: Se muestran capaces de cumplir Jornadas arduas de trabajo que
incluye trabajos en fines de semana, sin que eso elimine el deseo de mejorar y

atender mejor sus clientes.

En ambos casos buscan el éxito y reconocimiento de sus acciones.

7.1.5 Resultados cualitativos de la encuesta 2012:

Segmento Comercio:
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Perciben un poco crecimiento, se expresa un mantenimiento en el mercado,
incremento de la competencia y la poca preferencia en la entrega de descuentos.
Comerciantes a la espera de lograr mejorar sus ventas y relaciones con sus clientes
para este 2013.

Segmento Industria: Perciben un crecimiento medio una estabilizacion en la
demanda. Las empresas han logrado mejorar sus producciones. Los equipos de
trabajo se han mantenido, lo que genera estabilidad emocional y laboral.

Se piensa en un crecimiento moderado para este 2013.

7.1.6 Factores que consideran claves para el éxito de su gestion y
negocios:

Segmento Comercio: En general se percibe que los tiempos de entrega han
mejorado, la disponibilidad de mercaderia se ha incrementado (Mejores
inventarios) y que existen Proveedores mas organizados y capacitados.

Segmento Industria: Se percibe que los tiempos de entrega han mejorado; a nivel
de vendedores ha mejorado la capacitacion y el soporte técnico, ven como una
oportunidad de mejora el incrementar la disponibilidad o gama de productos.

En resumen: El concepto PROVEEDOR para los encuestados, adquiere mucha
importancia en los diferentes grupos de clientes. Una efectiva y positiva relacién
sostenible a largo plazo proveedor-cliente se traduce en un manejo 6ptimo del
negocio.

La meta de cada uno es lograr los mejores niveles de atencion. (Precio, tiempo de
entrega, stock con alta gama y asesoramiento).

7.1.7 El proveedor ldeal:

A continuacion se detalla la vision que tiene los clientes de como deberia ser el
proveedor ideal.

Empresa:

e Oferta de marcas reconocidas.

e Disponibilidad de marcas de calidad y garantia de productos.

e Variedad en marcas econémicas.

Vendedor:

e Conocimiento real de lo ofertado.

e Capaz de asesorar en el uso de piezas y su aplicabilidad.

e Visitas periddicas no solo para la toma de pedidos sino asesoramiento
técnico.
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Precios y promociones:

e Beneficios por volumen, descuentos por pago de contado.

e Incentivos (rebates) de acuerdo al tiempo en que se ha desarrollado la
actividad comercial.

Entrega:

e Mayor variedad de mercaderia.

e Oferta constante de nueva mercaderia y nuevas aplicaciones,
especialmente en series de alto rotacion.

e Reducir los tiempos de entrega.

e Mejorar la confiabilidad de los despachos y entrega.

Forma de Pago:

e Que el proveedor otorgue mayores dias de pago de acuerdo al monto
de la cartera.

¢ Beneficios por el pago de contado.

7.1.8 Resultados de la percepcion de clientes respecto a los
proveedores/competidores del sector:

Casa del Rulimén:

Buena atencion

Entrega inmediata

Mejora notable en la atencion telefonica

Acciones promocionales positivas (letreros, material de apoyo)
Crédito se adapta al monto de la deuda (30, 60, 90, 120 dias)

Promesa:

Mejora en la atencion al cliente

Despacho inmediato de mercaderias

Acciones promocionales positivas (camisetas, descuentos adicionales)
Precios competitivos

L.H. Enriquez:

Muy buena atencion

Entrega inmediata en ciudad / al dia siguiente en provincia
Crédito extendido de acuerdo a montos de compra

Hivimar S.A:
Emocionales (-) Emocionales (+)
Stock limitado de piezas especiales. Entrega Inmediata

Buen tiempo de credito
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Buen Servicio

Racionales (-) Racionales (+)
No hay diferenciacion de descuentos. Nos ven como un importador
Precios altos Nos identifican muy fuerte con

rodamientos.

Tiene un Call center que da un
servicio

Empresa Guayaquilefia.

Inventario con robusto en series de

alta rotacion.

Asociacion de Hivimar como marca:

El estudio de mercado, dio como resultado que la marca HIVIMAR S.A tiene los
siguientes atributos.

Buena imagen por la tradicion y el servicio.

Lideres de mercado en la categoria Rodamientos.

Se conoce que existen nuevas categorias de productos, pero que ain los clientes
no compran en su totalidad.

Existen mejoras notables en atencion al mercado, pero aun debe mejorar el
abastecimiento.

Asociacion de Hivimar como proveedor:

Consideran que Hivimar tiene un inventario variado y creciente, su atencion al
cliente por los canales establecidos es oportuno y con la ayuda de dispositivos
tecnoldgicos se han mejorado los tiempos de toma de pedidos, sin embargo
consideran que los tiempos de entrega de productos deben mejorar ya que
requieren una entrega oportuna que les permita reducir inventarios,
incrementar rotacion y reducir la venta perdida.

Consideran que debe existir una diferenciacion de carteras VIP.

Incrementar la frecuencia de oferta de promociones.

Mejorar la oferta de nuevas productos y marcas.

Debe tener un sistema de seguimiento, control y entrega de mercaderia que tiene
en stock antes de ofertarlo para asegurarse que el pedido se cumpla al 100%.
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Para los microempresarios (nuestros clientes) del segmento comercio automotriz
valoran mucho el que su proveedor cuente con un amplio stock o una gama alta de
series para el parque automotor mas importante, que sean de buena calidad,
marcas reconocidas, con una entrega oportuna y confiable.

Gréfico: Factores funcionales y emocional que nuestros clientes aspiran.

(Z()NSUG%&& Satisfacciéon de beneficios
INTELIGENCA CE MERCADOS funcionales y emocionales
1
Necesiinles Mayor proximidad Tranquilidad
_______________ J___________________T______________________________________ e
T i Reconocimisnte Tor _13_
Valores Soaunees “Calidad
"""" e e A
: Confiabilidad Progreso
Consecuencias | Reconocimiento Satisfaccién
i Tranquilidad
| r s
o !
! |calidad y buen servicio| Practicidad |
t 5 AUTOMOTRI
Atributos !
Tradicidn Prestigio Calidad PDEiGiD"a'I"iE"‘D
Calidad ietagio
—_

cia de su mercado, comy | 1egocic www.consultorapoyo.com
A los clientes del segmento Comercio se les realiz6 también las siguiente
preguntas para validar que tan dispuestos a integrarse con su proveedor Ideal.

El 100% de los clientes A, manifestaron que estan completamente interesados en
contar con una herramienta tecnoldgica (sistema POS) que les permita acceder al
conocimiento, aplicaciones consultas de inventarios y que tenga el proceso de
gestion de pedidos.

mPara nada interesado mPoco Interesado mindiferente wMuy Interesado m Completamente Interesado

10

Comercial A B C
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También se les consulté su opinion respecto a la imagen del proveedor Ideal en
caso de que les proporcione una herramienta tecnoldgica (sistema POS), los
resultados fueron:

El 70% de los clientes A del segmento comercio, manifestaron que la percepcion

mejoraria; esta variable se la considera como un aspecto que ayudaria a
incrementar la fidelidad de los clientes.

mEmpeoraria “Se mantendria igual = Mejoraria

Comercial

La encuesta también nos muestra un potencial de ampliacion del sistema POS al
grupo de clientes B del segmento comercio, cuyo interés para aceptar la
herramienta de integracion es del 65%.

7.2 El MERCADO POTENCIAL

En la encuesta también se consult6 a cada cliente A del Segmento Comercio sobre
los porcentajes de compra a otros competidores, teniendo como resultado que en
promedio el 60% de sus compras la realizan a Hivimar, si proyectamos" este
valor al 100% tenemos como resultado un mercado total de 7.3 millones de
dolares.

Para un mejor analisis se segmentd a nuestros clientes con variables del marketing
mix como son:
e Factor de Conducta de compra.
o Volumen de compra.
o Conducta de pago.
o Amplitud de la compra.(# SKU por lineas de productos)
e Factor de rentabilidad.
e Factor de relacionamiento.
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Como resultado de esta segmentacion se determinaron los diferentes tipos de
clientes por segmento, en la siguiente gréfico se muestran los clientes A por

CLIENTES A PORSEGMENTO

B AUTOMOTRIZ
B INDUSTRIAL
OFICINA

B SECTOR
ESTRATEGICO

Cuadro: Elaborado por el autor

El objetivo de esta segmentacion es llevar a cabo una estrategia comercial
diferenciada para los clientes del Segmento Automotriz, cuya clasificacion es A 'y
nos permita satisfacer de sus necesidades de forma efectiva y alcanzar nuestros
objetivos comerciales.

7.3 POSICIONAMIENTO

El objetivo de este proyecto es mantener y mejorar el posicionamiento a Hivimar
como la empresa lider en el mercado Ecuatoriano que brinda a sus clientes una
solucion integral al precio correcto, en el momento oportuno, buscando el
desarrollo mutuo de manera rentable y sostenible.

8 PLAN MARKETING:

Para garantizar una correcta implementacion y comunicacion de la ventaja
competitiva a desarrollar en Hivimar y demostrar los beneficios que nuestros
clientes lograrian al implementar el sistema de integracién con clientes POS al
reducir los tiempos de reposicion y mejora de la confiabilidad de despachos es
necesario implementar el siguiente plan de Marketing Mix.

Se espera que la realizacion de este proyecto genere un incremento en la venta en
la siguiente proporcion:
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Estimado Estimado Estimado Estimado Estimado E

PROYECTO ESTIMADOS DE VENTAS 2014 2015 2016 2017 2018
Integracién Venta incremental x proyecto POS 217,504 358,542 527,328 652,569 797,584
clientes sistema

POS Recuperacion de venta perdida POS 196,114 215,725 230,706 239,275 239,275
Ampliacion de % de Crec Proyecto 0.5% 1.0% 1.0% 1.0% 1.0%
capacidad Venta Neta [Automotriz - Industria) 223,041 450,691 539,760 583,736 653,109

PROYECTO MAVES  |Total Venta Incremental 637,059 065,958 07,794 485,580

100% | Escenario de venta Optimista 637,059 065,958 97,794 485,580

] 85%|Escenario de venta realista 41,500 906,064 0 62,74 3
50% |Escenario de venta pesimista 318,530 532,979 548,897 742,790 844,984
74%

Venta Perdida {Usd) 2014 2015 2016 2017 2018
ACTUAL [sin Clientes comercio & 490,285 479,389 461,412 435,046 398,792

proyecta) % Venta perdida 9.0% B.0% 7.0% 6.0% 5.0%

Incremental (con |% Recuperacion de venta perdida 40% 45% 50% 55% 60%
proyecto) Recuperacion venta perdida Clientes A 196,114 215,725 230,706 239,275 239,275

Se plantean varios escenarios, para efecto de la valoracion financiera se usara el
escenario de venta realista.

8.1EL MARKETING MIX

El objetivo de aplicar este analisis es para conocer la situacion de la empresa 'y
poder desarrollar una estrategia especifica de posicionamiento en el mercado.

8.1.1 PRODUCTO:

Proporcionar una solucién integral a nuestros clientes mediante la oferta de
repuestos para el segmento automotriz.

¢ Qué es un POS"?

Es una solucion que facilita el procesamiento y andlisis de datos del punto de
venta (POS, del inglés ‘Point Of Sale’) y permite
transformarlos en resultados.

Ofrece a los minoristas informacién y conocimientos
relevantes que ayudan a comprender y optimizar el negocio
para, de forma agil y eficaz, adoptar decisiones estratégicas y
reactivas sobre asuntos clave que afectan a su funcionamiento.
Mediante la integracion con SAP recopila los datos de las tiendas y los pone a
disposicion de toda la empresa, proporcionando a los gerentes informes
estandarizados con los que analiza toda la informacion relativa a las ventas, desde
eventos y promociones hasta precios y margenes, motivos de devolucion, etc., de
forma actualizada y precisa.

También esta vinculada a una serie de procesos subsiguientes, como la gestion de
stocks, facturacion, liquidacion arqueo de cajas y un sistema de reposicion
automatico de stock. Asimismo, al ofrecer los datos a medida que estan
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disponibles, proporciona a los planificadores una vision actualizada de las
actividades diarias.

En definitiva, con el POS los minoristas pueden procesar grandes volumenes de
informacidn de sus tiendas con el soporte analitico y la perspectiva necesaria para
tomar decisiones operativas y estratégicas a largo plazo y materializar las
oportunidades de negocio emergentes.

La conectividad (implementacion del sistema integrado POS) en linea entre
clientes estratégicos del segmento comercio e Hivimar es clave para ofrecer y
cumplir al consumidor final con la rapidez en la entrega y garantizarle el acceso a
la informacion.

Con la ejecucion de este proyecto lo que se buscamos es diferenciarnos de
nuestros competidores siendo pioneros en ofrecer este servicio al sector de
repuestos en el Ecuador ofreciendo a nuestros clientes objetivo una ventaja
competitiva que tendria al acceder a la implementacion de esta herramienta en sus
locales o puntos de venta.

Mediante la instalacién de un software, hardware y la integracién al sistema de
Hivimar el cliente podrd administrar y gestionar los siguientes procesos de su
negocio, profesionalizando la administracion de negocios de repuestos del
Ecuador:

Mddulo de inventarios:
e Inventario de Hivimar en linea.
¢ Inventario total de su negocio en linea.
e Gestionar sus ubicaciones en el almacén.
e Calculo de Stock de seguridad sugerido o definido por el cliente.
e Clasificacion A,B,C (criterios de rotacion por unidades, valor)
e Reportes de items sin rotacion. (obsolescencia)

Modulo de reabastecimiento:
e Reposicion de pedidos de compra diario, semanal o mensual.
e Visibilidad de sus pedidos en transito.
e Estadistica de compras.
e Estadistica de tiempos de entrega Hivimar.

Maédulo de ventas y facturacion:
e Precios, promociones, descuentos por producto.

e Venta perdida.

Mddulo de busqueda y aplicaciones:
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e Acceso a la base de datos de aplicaciones de Hivimar.

e Crear su propia base de datos de aplicaciones nuevas del mercado.

e Intercambios de repuestos.

e Incremento en venta y menores costes de servicio.

e Mas fidelizacién y satisfaccion de los clientes.

e Acceso inmediato a nuevas aplicaciones (Conocimiento)

e Seguridad de la informacion.

e Visibilidad del inventario de clientes en linea.

e Reduccion de venta perdida en el cliente. (Se ingresa en el POS, es
gestionada por Hivimar)

e Incremento de la rotacion. (rentabilidad)

e Profesionalizacion del punto de venta y sus asesores comerciales.

Para cumplir con la expectativa de los clientes es necesario garantizar a nuestros
clientes del Segmento Comercio e Industria la disponibilidad de productos,
actualmente en Hivimar tenemos implementado un proceso formal y estructurado
de Planeacién de Ventas y Operaciones (S&OP) integrandolo con la informacion
del punto de venta a través del sistema POS, anticiparemos las necesidades de
clientes logrando también reducir la incertidumbre de la demanda, logrando
reducir los niveles de stock a lo largo de la cadena de abastecimiento.

Para garantizar la rapidez en la entrega de mercaderia este proyecto también se
complementa con la implementacion de una herramienta tecnoldgica de gestion
(WMS) en el centro de distribucion que permitira reducir los tiempos de recepcion
de mercaderia, control fisico de las importaciones o compras locales,
almacenamiento, picking y distribucion. También nos enfocaremos en mejorar el
abastecimiento entre centros de los items de mediana y alta rotacion.

8.1.2 PRECIO:

Para efectos de ilustrar si nuestro cliente esta dispuesto a aceptar la instalacion del
sistema de integracion con Hivimar, en la tabla 1 vamos a detallar los costos que
implican para él la aceptacion de este sistema.

Previo a la aceptacion de este sistema es necesario que el cliente acepte realizar
las siguientes adecuaciones cuyos costos promedios se detallan en la siguiente

tabla:

Tabla 1: Costos de instalacién del sistema POS para el cliente.
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COSTO PARA EL CLIENTE (INSTALACION DEL PUNTO POS)

Descripeiin Cantidad Precio Unitario | Total Usd
Adecuaciones electricas 1 3100 3100
Adecuaciones de layout (seguridad del equipo) 1 5100 $ 100
Horas Hombre x inventario Inicial (10 horas x 2Pers x 2 dias) 40 33 5120
Elaboracidn de etiguetas para identificar ubicaciones (opc) 10,000 50 5 300
Total $ 620

En las adecuaciones eléctricas incluye la instalacion de un supresor de picos de
energia como seguridad del equipo y el arreglo de conexiones eléctricas.

Las adecuaciones del layo incluyen la preparacion del médulo o escritorio donde
se instalara el equipo.

Para el éxito de este proyecto es clave que el inventario inicial sea realizado de
forma correcta ya que de esto depende que el proceso de pedidos automatico tenga
informacion confiable; en promedio nuestros clientes tienen en stock entre 8.000 a
10.000 SKU'’s, de acuerdo a nuestra experiencia se requieren 4 personas para
realizar el inventario en dos dias de 10 horas por dia, se estima que de parte de
nuestro cliente participen 2 personas y de parte de Hivimar 2 personas que tengan
experiencia en la realizacion de inventarios.

El costo del equipo y del software sera asumido por Hivimar, el cuél es $1.600 por
unidad aproximadamente lo cual incrementara el valor percibido por nuestros
clientes con respecto a la herramienta que se les esta proporcionando.

En términos de precio para la mercaderia que comercializamos para el segmento
automotriz, nuestro posicionamiento (Ver tabla 2) adquirido durante estos 40 afios
de trayectoria hace que nuestros clientes estén dispuestos a pagar por: tener una
“Variedad de productos de marcas y repuestos” a su disposicién, tener una
“Logistica de entrega” que cumpla con sus expectativas, un “Servicio al
cliente” con multiple canal de atencion y otorgar “Crédito” de acuerdo a los
plazos establecidos en cada linea de productos que la compafiia comercializa.

Tabla 2: Diagrama de posicionamiento Hivimar frente a la competencia
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CONSUL SO 3 Posicionamiento por atributos
Sector Automotriz
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—
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Para los clientes A del segmento comercio automotriz que se integren e instalen el
sistema POS con Hivimar, se mantendran los descuentos acordados y se garantiza
no cobrar valores adicionales por este servicio.

Una variable a considerar es que nuestros clientes valoran a su proveedor ideal,
como el socio estratégico que le brinde soluciones integrales, en términos
practicos esto implica manejar una gama completa de productos. Por ejemplo,
tener la gama completa en la linea de Rodamientos, repuestos para la suspension
de vehiculos, sistema de sellado, grasas, hace que Hivimar S.A sea preferido por
los clientes al momento de realizar la compra.

8.1.3 PLAZA:

Para mostrar a nuestro cliente objetivo los beneficios al implementar el sistema
integrado POS™, es necesario desarrollar un equipo funcional que los visite en su
local de trabajo incluso llevandole y montandole la herramienta con un demo.

Este equipo de atencidn estara conformado por:

- Agente de venta técnico funcional del canal POS.

- Vendedor Sénior asignado al cliente.

- Vendedor Lider (soporte la negociacion comercial)

Para garantizar la conectividad con el cliente mediante el sistema integrado POS,
es necesario contar con un Agente de ventas funcional canal POS, cuyo principal
rol sea la venta, implementacion, capacitacion y seguimiento en el cliente, en el

1 pOS: Point on sale (Punto de venta)
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Anexo 4 se detalla el cronograma de implementacion de la herramienta, asi como
las principales actividades.

Para reducir los tiempos de implementacién de la herramienta de integracion es
necesario realizar la capacitacion agrupando clientes de una misma provincia, por
la naturaleza del negocio se la debe realizar un sabado por la tarde o domingo por
la mafiana.

En la siguiente foto se muestra el formato estandar de uno de nuestros clientes, en
la gréfica se puede ver que el mostrador requerird adecuaciones menores para la
instalacion del POS.

Una vez instalada la herramienta y para no perder el contacto fisico y
relacionamiento con el cliente se los continuara atendiendo por los canales
habituales, los cuales son:

Agente de Ventas.: Mediante el esquema de visitas programadas, mediante la
atencion telefonica de clientes dan el asesoramiento necesario e ingresan los
pedidos a través de los dispositivos electrénicos PDA™

Canal Tele ventas: Atencién de llamadas telefonicas de clientes o mediante el
envio de correos electronicos.

Canal Web: Sistema on-line de ingreso de pedidos, aplica a clientes que ya tiene
un sistema de facturacion implementado.

2 pDA: Personal Digital Asistant (computador de mano que recibe y transmite datos en linea)
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La entrega de producto seré en el caso de ciudades principales como Guayaquil,
Quito y Cuenca con la flota propia de Hivimar que actualmente opera, resto del
pais a través de las compafiia de transporte tercerizado que tiene la compafiia.

8.1.4 PROMOCION:

Para garantizar una venta efectiva del sistema POS para la integracion con clientes
es necesario hacer una correcta difusion de sus beneficios y establecer un
programa de marketing integrado™ de comunicacion:

Mercado:

Misioén:

Mensaje:

Medios:

Dinero:

Medicion:

¢A quién se dirige la accién?
* Clientes con clasificacion A del segmento comercio automotriz.

¢ Qué objetivo percibe la accion?
* Fidelizar a los clientes que instalen la herramienta.

¢ Qué puntos concretos se va a comunicar?

* Visibilidad de mercaderia, amplia disponibilidad y entrega
oportuna de repuestos.

* Mejorar la rotacion de inventario.

» Pedidos sugeridos de compra. (Reduccién de tiempo de pedidos
de compra).

* Reducir ventas perdidas por falta de mercaderia.

¢ Qué medios se va a utilizar para hacer llegar este mensaje?

» A través del vendedor se usara una estrategia de comunicacion
personalizada y bidireccional (retroalimentacién inmediata), se
disefiard un brochure y presentacion del funcionamiento y
beneficios de la integracion con Hivimar.

Otros medios complementarios para soporte:

» Tele ventas

» Catélogos.

» Correo electronico.

¢Cuanto costara?
» El costo de esta campafa se estima sera $7.260, en la cual se
considera una comision para el agente de venta.

¢ Como se valorara el impacto de la campafia?

o Clientes en que se instalo el sistema versus clientes potenciales
visitados.
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Porcentaje Clientes reales
cobertura del =
mercado Clientes potenciales

Para soportar la campafia de comunicacion se tiene previsto realizar una charla
técnica de manejo y operacion del sistema POS, en la ciudad de Guayaquil y
Quito, dictada por el Analista de venta. En este evento se le invitara a maximo dos
personas por cliente y se entregard material de apoyo publicitario como plumas,
agenda, gorras, etc.

8.2PLAN DE RETENCION DE CLIENTES

Para retener a los clientes que implementen el sistema POS,

Promociones puntuales (entrega de regalos) para ingreso de pedidos en horario de
13h00 a 14h00, esta medida descongestionara el proceso de ingreso de pedidos y
despacho de mercaderia en el almacén, se espera que esta medida reduzca las
horas extras del personal de bodega, en el plan de operaciones se explicara este
punto.

Material publicitario inserto en los pedidos que se preparan en el centro de
distribucidn, con informacion técnica de productos.

También se disefiara una promocién cuyo premio sera un viaje a galadpagos para el
cliente que mas compre a través de este canal. Periodo de evaluacion 1 afio.

8.2.1 Manejo de reclamo y objeciones:

A través de nuestro Call center y soportado con el proceso de atencion de
reclamos del Sistema de Gestion de Calidad que tenemos en Hivimar,
receptaremos y atenderemos las no conformidades reportadas por nuestros clientes
asociadas al funcionamiento de la herramienta, los reclamos que requieran una
solucion técnico/funcional serdn derivados a los dos Agentes de ventas
funcionales especialista de la herramienta, caso contrario se acudira al proveedor
de la herramienta tecnologica.
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8.2.2 Esquema de atencion de reclamos:

RECLAMO U OBJECION

DE CLIENTES

CALL CENTER

AGENTE DE VENTA
FUNCIONAL

PROVEEDOR DEL
SISTEMA POS

I‘I‘I‘

8.3 PLAN DE VENTAS
8.3.1 Objetivo de venta:

Como objetivo de venta se plantean varios escenarios, sin embrago el escenario
realista es que el 85% de todos los clientes A del segmento Comercio se integren
al sistema POS.

Esta integracion lograra el siguiente incremental de ventas en Hivimar en todas las
categorias de productos que se comercializan en este segmento.
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Dadas las caracteristicas del producto y el tiempo que se requiere en el proceso
inicial de venta, se plantea en promedio visitar unos 8 clientes por semana (ver
cuadro XX), considerando también que se deben cubrir todo el territorio de
Ecuador y existen tiempos de traslados

Cuadro: Visita Inicial a potenciales clientes del sistema integrado POS

CRONOGRAMA DE VISITAS SEMANAL PARA VENTA DEL SISTEMA INTEGRADO POS
Sec UBICACION Sem1 Sem?2 Sem3 Semd4 Sem5 Sem 6 Sem ¥ CLIEMTES
1|GUAYAS 3
2[PICHINCHA
3{DEL AZLAY
4|DEL CANAR
5
]
7
g

DE EL ORO
IMBABURA
COTOPAX
TUNGURAHUA
9|CHIMBORAZO
10|DE MOROMA
11| ORELLAMNA
12|SUCUMBIOS
13[SANTO DOMINGD
14|ESMERALDAS
15]L0OS RI0S
16[SANTA ELENA
17| DE MANAEI
J VISITAS POR SEMANA | 10 J[ g 9 10 7 7

g [ra | | ra | = | [ [ha e P fra |on | = [ = |~ 25

Para este proyecto se requieren dos Agentes de ventas con perfil técnico/funciona
en el manejo de la herramienta POS, que soporten el proceso de venta junto con el
Agente Sénior asignado al cliente, también tendran como soporte para el cierre
exitoso de la venta la participacion del Agente lider, cuya funcion principal en la
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compafiia es gestionar y soportar al vendedor Sénior en las cuentas de clientes
claves.

Los agentes de ventas técnico / funcional a futuro seran quienes participen en el
proceso de implementacion y soporte técnico a clientes.

Cuadro donde se muestra el % de clientes A del segmento comercio por provincia.

DISTRIBUCION POR PROVINCIA
CLIENTES A SEGMENTO COMERCIO

W GUAYAS

W FICHINCHA

m LOSRIOS

W ELORD

B TUNGURAHUA
u IMBABURA

B COTOPAX

u CHIMBORAZO
B SANTO DOMINGD
m ESMERALDAS
® MANABI

B OTRAS PROVINGAS

8.3.2 Procesos de venta

La venta serd externa, es decir se visitara al cliente potencial en su negocio o
local.
El Proceso de venta (paso a paso):

1. PREPARACION (ACERCAMIENTO
INICIAL) | Poseden

a. Agenda cita telefonica Levantamiento
b, Treslados o

2. INTRODUCCION (CONTACTO)
a. Presentar primera propuesta del
producto y sus beneficios -
b. Propuesta formal: Invitacion a '
charla técnica

Negociacién

3. PRESENTACION DEL PROYECTO DEMO
a. Instalacion de Demo en local y pruebas.

4. ARGUMENTACION DE OBJECIONES-NEGOCIACION

a. Acordar términos del contrato.
b. Manejo de objeciones.
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5. CIERRE/NO CIERRE (ACEPTACION) Y EVALUACION
a. Cerrar la venta y cronograma de instalacion del equipo
b. Firmay aceptacion del contrato

6. SEGUIMIENTO.
a. Monitoreo de implementacion.
b. Soporte en el manejo de la herramienta
c. Auditorias / Seguridad.

A continuacion se muestra la tabla 3 donde se calcula las semanas requeridas para
ejecutar el proceso venta de la herramienta tecnoldgica hasta la etapa de
aceptacion de la misma.

Tabla 3: Calculo Recurso y tiempo requerido para implementacion del sistema
POS

8.3.3 Manejo de vendedores

En la etapa inicial de este proyecto, la fuerza de venta se compone de:

- Agente de venta técnico funcional del canal POS.
- Vendedor Sénior asignado al cliente.
- Vendedor Lider (soporte la negociacion comercial)

RECURSOS REQUERIDOS PARA PROCESO DE VENTA POS (EN DI'ASJ
Agente de venta Vendedor Senior Vendedor Lider
ETAPA PASO A PASD - -
funcional POS asignado
i Sni 05
TR ETIE Agendar cita Telefdnica
Traslado 0.375 0.375 0.375
Prln;er?: prctr]pue?:a-: Prese:tacw;ln |dE| ) 046 046 046
CONTACTO producto y beneficios [entrega de! foc ure)
Propuesta formal: Invitar a Charla técnica 1 1 1
funcional
PROYECTO Instalar Demo en local y pruebas 5
EETTEEEN Acordar terminos del contrato 0.16 0.16
Manejo de ohjeciones 1 1 1
3 Cerrar la venta y cronograma de instalacion 05
ACEPTACION Y del equipo. -
EVALUACION
Firma y aceptacion del contrato 0.5
Dias estimados de aceptacion POS 9.2 2.7 25
Mo de Agentes de Ventas funcional POS 2
Tiempo estimado en dias del proceso de venta 5
Cantidad de clientes potenciales 58
Cantidad de dias requeridos para cubrir Clientes Potenciales 267
Semanas requeridas 53

En la etapa inicial, la estructura comercial para la venta del sistema POS estara a
cargo del Gerente del Proyecto, soportado con el Jefe de ventas costa o Sierra para
el segmento comercio.
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La responsabilidad a nivel de vendedores se la divide por tipo de clientes y
territorio, también se hace necesario contar con la gestion del Vendedor lider ya
que por su grado experiencia y relacionamiento con el cliente le sera mas facil
transmitir los beneficios de la integracion.

Todos los gastos de movilizacién, hospedaje, alimentacion que se requieran para
la venta del sistema de integracion seran asumidos por Hivimar, esto se detalla en
el plan financiero.

Para mantener al equipo del proyecto motivado, es necesario cumplir con los
siguientes puntos:
1) Correcta seleccion del personal (Soportado en Plan de Recursos Humanos)
2) Una formacion adecuada en el funcionamiento de la herramienta.
3) Correcta definicién de funciones.
4) Objetivos claros y pactados.
5) Politica de remuneracion.

Para incentivar el desempefio de los vendedores se considera reconocerles una
comision fija por visita y otra comision variable por cada cliente que acepte la
instalacion del sistema POS.
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Al ser cuentas muy atractivas por el volumen que mueven actualmente y el
potencial de incremento por la venta cruzada, se asigna un equipo de vendedores
soportado incluso por el Jefe Regional de ventas.

9 PLAN DE OPERACIONES

El resultado de la encuesta de mercado nos indica que en el dltimo afio los
principales competidores del sector han mejorado sus tiempos de entrega,
poniendo en riesgo una de nuestras ventajas competitivas, para garantizar la
sostenibilidad del negocio, el plan de operaciones de Hivimar se centra en
implementar el sistema de integracion con clientes soportado con la optimizacion
de las operaciones que permitan reducir los tiempos de atencion y entrega de
pedidos, de tal forma que se fortalezca la ventaja competitiva con se cuenta.

Las mejoras propuestas en este proyecto estan directamente relacionadas con las
actividades primarias estratégicamente relevantes para mejorar la ventaja
competitiva.

CADENA DE VALOR HIVIMAR
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PRODUCTOS Y SERVICIOS

PROVEEDORES COMPRAS  ALMACEMAMIENTO MARKETING
COMEX DISTRIEUCION VENTAS

SERVICIOS CLIENTES

INFORMACION/NECESIDADES

Elaborado por el Autor: En base a teoria Cadena de Valor de Michael E. Porter

Mediante un proceso de planeacion de ventas y operaciones se establecen los
presupuestos de venta de productos, los cuales son enviados al departamento de
compras responsable del abastecimiento y disponibilidad de mercaderia.

Compras:

La elaboracién de Presupuesto de compras es necesaria ya que permite elaborar
los planes internos del area de Supply Chain, especialmente en el &area de
almacenamiento su principal objetivo es la optimizacion entre costes, calidad y
prestaciones en la compra o contratacion de bienes y servicios, para garantizar un
abastecimiento oportuno alineado a la estrategia de la Compafiia. El presupuesto
de compras se lo analiza y define semestralmente para establecer objetivos
interdepartamentales como el EBITDA y Capital de Trabajo, también es necesaria
su revision de forma mensual para monitorear los objetivos de corto plazo y
establecer actividades técticas en la reuniones de S&OP.

Politicas de revision de presupuesto.

Se establecera que minimo dos veces por afio (cada seis meses) se corra el modelo
de Politicas de inventario por item/Marca.

Principales parametros de actualizacion:

Lead Time: Tiempo desde que se coloca la orden de compra hasta el que el
material se encuentra disponible para la venta.

Stock de seguridad™: Para cubrir la incertidumbre de la demanda.

Mdltiplo: Tamafio del lote multiplo.

Pedido Minimo: Cantidad minima a pedir que puede ser entregada por el
proveedor.

La clasificacion ABC se la realiza a nivel Sector/Familia/Marca/item.
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Ajustes

Los ajustes al presupuesto se los realizara cuando el volumen de ventas de un
producto o lineas de productos se vea afectado en un +/- 10%, en la estimacion de
ventas del periodo anual o periodo de revision presupuestal.

También se realiza ajustes al presupuesto si los costos del producto, se podrian ver
afectados por factores externos que no fueron considerados en la etapa inicial.

Con la implementacion de la herramienta tecnologica de Sistema de gestion de
almacenes WMS, y mediante la tecnologia EDI*, el departamento de compras y
proveedor seran piezas claves para la planificacion previa de actividades de
recepcion de mercaderia en el almacén.

Almacenamiento y Distribucion.

Liegada deltransporte al
centro, con los materiales yla
documentacidn
correspondiante

Proceso de recepcion de materiales

Se registraen SAP la
recepcién de materiales.

Transaccidén MIGO

La ubicacidn de materiales puede ser
manual, en caso de utilizar WH el
sistema asigna ubicacidn

i

|

Llegada del \

transporte al/ silbi i

T Ty Documentos

Asignacion \ Ubicacion en\ Control de >

de Lote / el Almacén / calidad

Se verifica la existencia del pedido
de compraen el sistema,y se
controla la documentacion que lo
acompafia.

Mangueras ‘ Inspeccidn visual del productos.
Si se detectan problemasse

asigna consulta al Departamento
de ingenieria de productos.

Emitirinforme

9.1 INTEGRACION TECNOLOGICA CON CLIENTES (POS)

PROVEEDORES & HIVIMAR
FABRICANTES SIPE LIDSR B HOVHKENTS

CLIENTES A SEGMENTO

COMERCIO CONSUMIDOR
SISTEMA POS FINAL

INFORMACION/NECESIDADES
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Los puntos de venta vienen a automatizar el proceso de salida y cobro de las
mercancias en tiendas y comercios. La implementacion de los puntos de venta no
son un lujo sino una necesidad primordial para agilizar los procesos de cobro y
salida de mercancia. Pudiendo controlar articulos, clientes, facturas, proveedores,
movimientos, estadisticas, realizar mantenimientos, manejar cajas, realizar
diversas acciones de modificacion de tarifas, etc. Por todo ello es capaz de
adaptarse a un gran namero de tipos de comercios, a lo que si le sumamos la
sencillez, capacidad y ameno de la interfaz, obtenemos una herramienta
extremadamente (til para nuestro negocio.

COMPONENTES DE UN PUNTO DE VENTA™

En el plan de marketing hablamos de la funcionalidad del productos, en el plan de
operaciones nos vamos a enfocar en el cronograma, flujos de procesos para su
implementacion.

Software de Punto de Venta

Este es el sistema encargado de realizar todo el proceso de venta desde la captura
de los productos en su base de datos, lectura de la informacion mediante
dispositivos externos, emisién de comprobantes de compra, emision de reportes
mensuales entre muchas funciones mas.

Escaneres
Es el dispositivo encargado de interpretar la informacion codificada en un codigo
de barra y transformarla en informacion que la computadora pueda procesar.

Impresora de Recibos

Es uno de los componentes indispensables para un punto de venta, es el encargado
de emitir los comprobantes de ventas, boucher y reportes como los son corte de
caja'y mas.

Monitor Touch-Screen

Dispositivo que permite al usuario interactuar visualmente con la computadora y
el software en tiempo real, siguiendo procesos necesarios para completar una
venta o introducir informacion al sistema. Los Monitores con TouchScreen
facilitan el uso de un punto de venta al reemplazar el tradicional raton o “Mouse”
de computadora por sensibilidad directa en la pantalla.

Lectores Banda Magnética

Las tarjetas de banda magnéticas son muy utilizadas hoy en dia por bancos,
tiendas departamentales, clubes y mas. Este accesorio sirve para convertir la
informacion codificada en la banda magnética y asi transformarla en informacion
util para el sistema y afectar una base de datos en comin como para descontar el
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monto de la compra en el punto de venta, agregar saldo a tarjetas, entre otras
aplicaciones mas.

Gabinete CPU

Es una de las partes centrales pues en este va integrado el sistema operativo, y el
sistema punto de venta a utilizar en las ventas. Es compuesto por la tarjeta madre,
disco duro, memoria, unidad de CD, opcionalmente algun otro accesorio como lo
son las tarjetas de red, etc.

Terminal Punto de Venta

Es equipo disefiado especialmente para el proceso de ventas o atencién al cliente,
entre sus componentes podemos mencionar. Monitor Touchscreen, CPU con
sistema operativo, software de punto de venta, Impresora de recibos, escaner y en
algunos casos pueden diferir el contenido agregandole teclados, lectoras de
tarjetas magnéticas, torreta, bascula. El beneficio de las terminales punto de venta
radica en que todos los componentes estan perfectamente ensamblados todo en
uno y ocupa un espacio reducido.

Se requiere que los clientes previamente tengan acceso a internet para el enlace de

datos con el sistema de Hivimar. En una encuesta preliminar se verificd que el
90% de los clientes segmento A, tiene conectividad con internet.

La interconexion con el punto de venta, nos permitira de forma automatica
conocer las necesidades del consumidor final y poder anticiparlas garantizando un
nivel de servicio 6ptimo.

Un mejor control del inventario y célculo del stock 6ptimo, permitird incrementar
la rotacién en el punto de venta.

Se estima que en promedio la rotacién en el punto de venta pase 4 a 6 es decir una
mejora del 50%.

A continuacion se detalla el cronograma de implementacion de un dispositivo
POS.

GRAFICO
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| CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION EN EL CLIENTE DEL SISTEMA POS

DIAS REQUERIDOS
[DAD 8 9

Levantamiento de informacion.

Preparar plantillas de carga datos.

Diatos masstros compafita, provesdorss, clisntss.

Datos itams matarizlas.

Instalacion del equipo v prushas de ividad

Modulo de inventario

Ubicaciones

Almacenss

Padidos en transito (tracking), traspasos entre tisndas

Codizos dz barra

Module de reposicion (pedidos)

Faposicion venta diaria, semanal, mensual

Definir fuentz dz aprovisionamizsnto.

Modulo de facturacion

Pracios, Descoentos ¥ manjeo d= promocionss

Devolucionss y Notas da cradito

Apliacion normativa legal

factura.

Venta perdida paramatrizacidn de causales (resistro)

Modulo de busqueda ¥ aplicaciones

Link con base de datos Hivimar.

Crzacion de data bas clisnta.

Modulo de mantenimiento de politicas de
reabastecimiento

Caleslo de stock de seguridad

Modulo Reportes e indicadores,
Estabili ion ¥ imiento

Soporte Tecnico remoto.

Se estima que el tiempo de implementacion por cliente es de 15 dias
aproximadamente, se considera en este cronograma que no afectar las ventas
diarias d nuestros clientes, ya que en la mayoria de los casos atiende directamente
el duefio del local o el usuario que interactuara con la herramienta.

Hay una primera etapa donde levantamiento inicial de datos y cargue de plantillas
que contiene los datos maestros del local, proveedores y clientes.

Tendra una base datos locales que le permita ingresar y gestionar con la
herramienta la facturacion de otros productos entregados por distintos proveedores
a Hivimar.

El modulo de inventarios tendra la posibilidad de manejar ubicaciones y varios
almacenes (de acuerdo al layout actual) con posibilidades de creacion de nuevas
ubicaciones o almacenes. En este modulo también tendra en consideracion los
pedidos en transito y posibles traslados entre almacenes.

El modulo de reposicion de pedidos, tendra las opciones de hacer pedidos
automaticos de acuerdo al calculo de la venta diaria, semanal o mensual.

Modulo de facturacion, el usuario funcional tendra la capacidad de cargar los
precios de venta al publico, descuentos y activacion de promociones.

En esta etapa se considera la posibilidad de customizar la impresion de factura ya
que el disefio de la misma varia por cliente, caso contrario se presentard una
factura estandar legalmente aprobada.
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Se implementara un campo para registrar venta perdida con causales las causales,
por ejemplo falta de stock, lo que sera considerado al momento de realizar el
pedido sugerido a Hivimar.

Modulo de basqueda y aplicaciones, nuestros clientes valoran mucho el
conocimiento que Hivimar les pueda transmitir, esto les permite estar actualizados
por ejemplo con las nuevas referencias que salen al mercado y sus multiples
aplicaciones en el parque automotor. El intercambio o series sustitutas en varias
marcas les permiten ofrecer al consumidor final una serie de opciones al momento
de concretar la compra.

Para el éxito de este proyecto se requiere un Agente de venta tecnico/funcional de
la herramienta que brinde soporte remoto o presencial 12horas/7 dias por semana,
debido a que todos los negocios operan de lunes a sadbado y en algunos casos
atienden los domingos y feriados.

El plan de implementacion para todos los clientes A se estima que tome 73
semanas

Dias requeridos para implemetar herramienta x cliente 15 Dias/Pos
Dias Habiles por semana 6 Dias/semana
Tiempo de implementacion x cliente (semanas) 25 Semanas/POS
Equipos de implementacion 2 (4 personas)
Capacidad de implementacién semana 1.25 Pos/ Semana
Clientes potenciales 58 Clientes
Semanas requeridas para implementar a todos los cliente 72.5 Semanas

9.2 FLUJOGRAMA DE PROCESOS

En el siguiente flujograma se detalla el proceso de atencion de consumidor final
en el punto de venta de nuestro cliente potencial al que se le implementara el
sistema POS. Al ser un proceso manual no soportado por un sistema informatico
en el que se pueda consultar el inventario y su disponibilidad es susceptible de
demoras y de una confiabilidad baja de inventario (<70%), lo que genera
incomodidades en el consumidor final.
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En el proceso actual la colocacion de Ordenes de compra a Hivimar para
reposicion de mercaderia se lo realiza de forma manual, es decir no se encuentra
soportado por un proceso de célculo de Pedido optimo, sino que se lo realiza en
base a lo vendido en el dia o inspeccionando las perchas, al ser manual es
susceptible de errores en la colocacion de pedidos; estos pedidos son transmitidos
via telefonica a partir de las 16h30, hora en que nuestros clientes se comunican ya
sea al Call center (Televentas) o llaman directamente al Agente Sénior asignado a
la cuenta. En esta hora se genera un cuello de botella en los canales de atencion,
ocasionando un posible retraso en el despacho de mercaderia.

FLUJO DE PROCESO MOSTRADOR EN CLIENTES

ACTUAL [ consumoos |

Solicrar & dlens o8 Sugerr pedico A cliende y
miateriakes & colizar realizar vanta cruzada

Wesificar shock en el aknacen y
precioan ksta oa cads
markerial

Zaludar al clienee

S0 sapars howts ol
[1nal ded dia 18030

Comsumidor final

e
SOLICITAR  PEDIDO DE

COMPRA via wlefdnica
Telovantas

Caordrma pracias Elabarar facwura manual Pagar facura
asesor Toveran [ Asesor Televentas [
. L ]
Ll Racikir Namar pars Salkcitar 3 cllanta los Sugerir pedido & cliente y Digitar Prdide
wotizacon miateriales & colizar realizar venta cruzada -

Asesor Televentas

Hiwimar- dstribwckon

Proceso de picking, contol

padido
Hisicn ermpaque ¥ fachracidn

Procesa oa liberacdan da Frocesa 6 |Inerscian da
pedida por crédilo y cobranza pedida por créddilo y cobranza

i

Ereraga oo marcanaria

Con la implementacion de este proyecto se espera mejorar considerablemente los
tiempos de atencion al consumidor final, por un lado por la reduccion en los
tiempos de atencién y por el incremento de disponibilidad y mejora de la
confiabilidad de inventario. Incluso se consideran cambios notales al pasar de un
sistema de facturacion manual a uno impreso de forma automatica.

Adicional el proceso de colocacion de pedidos de compra a Hivimar, se lo
realizara de forma agil y eficiente ya que el pedido de reposicion podra ser
calculado en base a los siguientes criterios.

-Referencias y cantidad vendidas en el dia.
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-Célculo del pedido sugerido en funcion de méaximos, minimos previamente
calculados y actualizados en el sistema POS.

Otro de los beneficios mas significativos es la reduccion de tiempo en la
transmision del pedido, el cudl llegara a Hivimar de forma automaética
(previamente revisado por el cliente) y se procesara en el sistema SAP sin requerir
la intervencion de un agente de ventas u operador del Call center.

En el proyecto se plantea que el cliente tendra acceso a la base de datos de
intercambio de productos y promociones, para que pueda visualizar productos
sustitutos, de esta forma tenemos un canal de comunicacion para requerimientos
puntuales que necesitan de la asistencia de una persona.

Macro Flujo del Proceso de integracion POS

Raalizar corsulta de siock v vallda
en paniala  susbiutes,  suglere
cruzada.

[Visualza ubicacion denfro  de
[almacén

Solicita mercaderia al vendedor
de mostrador

Confrma precio Al cliente.
Realiza la faclura

Saludar al clienie

5o almacen
daios de la
et

NO

Se almacenan
datns de venta
pardida can
cauzal

[T
RECEPCION DEL PEDIDOD consumidor final [l
Proceso ce Liberacién da Calsul del pedisy sugerida y Facibe productos comprado

de pedida
mutonatice  de  acuerda 2
Palitica de: reposicidn

X

crédilo Automalico

7 i

-Proceso de recapeion dal
padido,

-Ingraso a almacén /
dispanibile para la venta

CONESUMIDOR

Gracias a la sistematizacion del proceso y manejo de informacion en linea a
nuestro cliente le representard una mejora del 41% por la reduccion en el tiempo
de atencion y procesamiento interno.

La actividad de toma de pedidos, busqueda/recoleccion de mercaderia y el tiempo
de facturacion son los que mas se afectan positivamente.

Tabla 3 se muestra la utilizacion de recursos del proceso Atencion a consumidor
final en el punto de venta de nuestro cliente (Actual Versus POS).
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Tabla 3: Anélisis de tiempos de atencion en el punto de venta.

Tablo de utilizacidn de recursos

Consumo de tiempo de cada recurso Lantidad de
Horssx | i [PPLODD TOMA [BUSQUEDA Y [ELABORALION [FECEPCION ENTHEGA DE Tenpode | . {emo " it T
Gant, | diax | U |RECEPCION|DE |RECOLECCIONDE|DEFACTURA [DELPAGO MERCADER] [atencig | disponiblede| : P00 iempo de
PROCESO Recursos total xdia PEDIDO |MERCADERIAEN AVERIFICAC |totalz | los recursos |(tiempode cick) (AB)|  EPYALP |
fecurso ALMACEN 16w dieste | () (unidad cclo} (/8]
de tiempo del
unidad| horas |[horas|dia) [Min/Cliente atendido) {hrrecurfhrrel)|  [Min /Cliente]  |(Clientes/dia) | (min/cliente.)
ACTUAL  [ASESOR MOSTRADOR IR 05 [so | s [ w0 | ow [ o [ o 1 031 535,14 1850
8% 415
weioranoasesoRMosTRaDORPOS | 3 | s | a5 | o5 [ | 0 05 | 10 [ o [ e [ 1 08 | ww | 1w

El tiempo promedio que a nuestros clientes les toma hacer un pedido y recibirlo
en el su local es aproximadamente 41 minutos, al no contar con una herramienta
que calcule que pedir y cuanto pedir, esta tarea se la realiza de forma manual.

En la siguiente tabla 4 se muestra el calculo de capacidad del proceso,

Tabla 4: Andlisis de tiempos y utilizacidn de recurso del proceso actual.

TABLA DE UTILIZACION DE RECURSOS DEL PROCESO ACTUAL

Consumo de tiempo de cada recurso para obtener un pedido Cantidad de
] . e tiempo disponible TC .
cant. Horas x dia| Capacidad .  ingreso . Entregs [atencidtotalx del?srecur?us:B] (tiempo de Capacidad
PROCESO Recursos xrecurso | total xdia |°="=°" Aprabacicn | ving | "™ |Empaque [Ténsito sl |cliente (unidad de tiempo | EPYALP
de pedido pedido de credito fisico cliente del recurso sobre CIE|Dl (A’B]
tiempo del reloj)
unidad| horas | Min/dia) (Min/Cliente atendido) {hr recur/br rel) |(Min /Pedido)| (Pedidos/dia)
Asesor del cliente 1 8 480 15.0 6.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 | 20.0 41.00 1 41.00 11.71
Agente televendedor 1 8 480 0.0 6.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 | 0.0 6.00 1 6.00 80.00
Oficial de crédito 1 8 480 0.0 0.0 3.0 0.0 0.0 0.0 0.0 | 0.0 3.00 1 3.00 160.00
ACTUAL  [Auxiliar de bodega 1 8 480 0.0 0.0 0.0 18.0 | 10.0 5.0 0.0 | 0.0 33.00 1 33.00 14.55
Chofer entrega 1 8 480 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 |240.0| 20.0 | 260.00 1 260.00 1.85
Auxiliar de entrega 1 8 480 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 |240.0| 20.0 | 260.00 1 260.00 1.85
TIEMPO TOTAL DEL PROCESO 15.0 6.0 3.0 180 100 50 2400 20.0 317.00
Al implementar el sistema POS, se lograria pasar de 41minutos a 26 minutos,
basicamente por la reduccion
Tabla 5: Andlisis de tiempos y utilizacion de recurso del proceso actual.
TABLA DE UTILIZACION DE RECURSOS DEL IMPLEMENTACION DEL SISTEMA POS
Consumo de tiempo de cada recurso para obtener un pedido ) Cantid‘ad de 1c
Cant. Horas x dia [t:afﬂld?,d seneracicn | B0 probacién Control Entrega |Tiempo de ;:E:E:;Tl:’:] (tiempo de ciﬁiﬂfsd
PROCESO Recursos xrecurso | total x dia depeide ;:dido decrédivo |FIMCNIRE | Empaque (Transito .::im! mm\x (‘:I:d,:ud,:i;r:: ciclo) (A/B)
unidad| horas | (horas/dia) (Min/Cliente atendido) {hr recur/hr rel) |(Min /Cliente)| (Pedidos/dia)
Asesor POS 1 8 480 5.0 1.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 | 20.0 26.00 1 13.46
Agente televendedor 1 8 480 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 | 0.0 | 00 0.00 1 0.00
CON  |Oficial de crédito 1 8 480 0.0 0.0 3.0 0.0 0.0 0.0 0.0 | 0.0 3.00 1 3.00 160.00
SISTEMA |Auxiliar de bodega 1 8 480 0.0 0.0 0.0 18.0 | 10.0 5.0 0.0 | 0.0 33.00 1 33.00 14.55
POS  [Chofer entrega 1 8 480 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 |240.0| 20.0 260.00 1 260.00 1.85
Auxiliar de entrega 1 8 480 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 |240.0| 20.0 | 260.00 1 260.00 1.85
TIEMPO TOTAL DEL PROCESO 5.0 1.0 3.0 18.0 10,0 50 2400 200 302,00

% REDUCCION DE TIEMPO DEL PROCESO TOTAL
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Mejora interna en Hivimar:

Al automatizar el proceso de ingreso de pedidos, se estima que adicional al
volumen incremental de ventas que nos genere, también nos genere ahorros en el
area de tele ventas de la compafiia, los cuales se estiman podrian llegar a $5,322
anuales.

AHORRO POR LIBERACION DE TIEMPO
TELEVENDEDOR
CLIENTES A SEGMENTO COMERCIO
Cantidad de pedidos al afio 18,000
Cantidad de clientes A 58]
% de implementacion POS 85%
Cantidad de clientes A POS 49
Cantidad Potenciales pedidos 15,207
Reduccion de tiempo por pedido 6
Total Horas 1,521
Costo Hora Hombre televentas sS4
Ahorro anual _

Mano de obra:
Como mencionamos anteriormente, la mano de obra requerida inicialmente estara

asignada a la venta del sistema de integracion POS, a la implementacion.

2 Agentes de venta tecnicos funcionales.

Se estima que trabajen de lunes a viernes en un turno de 8h30 a 17h30, y una
persona en horario extendido hasta las 18h30.

Se establecerd semanalmente (sabados y domingos) una persona de turno para que
atienda requerimientos via teléfono de clientes a los que se les presenten fallas en
el sistema o consultas funcionales de la herramienta.

9.3 AMPLIACION DE CAPACIDAD DE ALMACENAMIENTO

Actualmente el centro de distribucion esta dividido en zonas, donde se almacenan
todos los productos de la compafiia de acuerdo a sus caracteristicas fisicas y
considerando la rotacion del inventario.
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En el siguiente cuadro se encuentra la distribucion de productos por zonas dentro
del almacén.

PORCENTAJE DE OCUPACION POR SECTOR

METROS COMP.. INST. Y MANGUERAS Y RODAMIENTOS Y SISTEMAS DE [ TRANS. DE
rona CuBICOS BANDAS [AUTOMOTRICES | HERRAMIENTAS LUBRICACION ACOPLES AFINES SELLADO POTENCIA TOTAL
A 203 29% 67% 5% 100%
B 165 100% 100%
B 187 100% 100%
- C 131 19% 78% 4% 100%
5} c 133 40% 60% 100%
é D 58 100% 100%
E M1 174 37% 63% 100%
z M2 176 | 100% 100%
89 ( RACK) 72 80% 20% 100%
M2( RACK) 83| 9% 5% 100%
M3 ( RACK) 80 33% 33% 34% 100%
M4 1,032 18% 36% 46% 100%
BODEGA 1 75 10% 50% 100%
BODEGA 2 91 10% 80% 10% 100%
,5 BODEGA 3 91 70% 25% 5% 100%
£ BODEGA 4 91 40% 50% 10% 100%
g BODEGA 5 48 80% 20% 100%
s BODEGA 6 45 100% 100%
BODEGA 7 55 100% 100%
BODEGA 8 91 30% 0% 30% 100%
[TOTAL M3 3150 540 867 60 161 538 587 262 135
% DE OCUPACION 17% 2% 2% 5% 17% 19% 8% 1% 100%

La zona B (parte central de la nave) actualmente tiene estanterias en el piso, en
esta zona se concentran las series de mayor rotacion especialmente de las marcas
NTN, SKF y NSK el 100% corresponden a la categoria de Rodamientos y se
almacenan aproximadamente 4.734 SKU’s.

Esta zona tiene un potencial de crecimiento hacia la parte superior
aproximadamente 8 metros y es donde se considera la ampliacion de la capacidad.

El proyecto de ampliacion (Tabla 6) contempla tener 4 niveles para
almacenamiento de mercaderia en la zona de picking y una zona con 162
posiciones para almacenamiento selectivo o en pallets, teniendo un total de 1.311
posiciones con capacidad para almacenar 1031 metros cubicos.

Tabla 6: Capacidad de almacenamiento en metros cubicos zona B.

PROYECTO AMPLIACION ZONA B

. . Frente Profundidad Alto Metros
MIVEL Ubicaciones .
{m) {m) {m]} cubicos
P. Baja 384 1.12 0.8 0.6 206
Piso 1 309 1.12 0.8 0.6 166
Piso 2 309 1.12 0.8 0.6 166
Piso 3 309 1.12 0.8 0.6 166
Rack Selectivo 162 1.2 1.2 1.4 327
Total 1,473 1,031

Elaborado por: El autor de la Tesis, de acuerdo a especificaciones técnicas del
fabricante.
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Para un mejor analisis y dimensionamiento de la capacidad practica versus la real (tabla
7), hemos considerado una utilizacion promedio del 75% considerando que podria llegar
al 100% en los puntos de reposicion de mercaderia y la flexibilidad recomendad para
este tipo de centros de distribucion.

Tabla 7: Capacidad actual versus capacidad con Ampliaciéon de capacidad zona B y total
CD

ACTUAL MEJORA DEL PROYECTO

INCREMENTO

ZONA | SKUS | UNIDADES| UTILIZACION M3 UNIDADES |UTILIZACION
B |4,734| 186,034 90% 352 12,307 483,622 75% 1,218| 160% 247%
TOTAL CENTRO DE DISTRIBUCION 3150 4017, 28%

Elaborado por: El autor de la Tesis.

Con la implementacion de esta mejora, el porcentaje de incremento en la zona B
es de 247% vy versus la capacidad total del centro de distribucion es del 28%
adicional

UTILIZACION DEL CENTRO DE DISTRIBUCION

100%
Q0%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

ACTUAL PROPUESTO

M Alta y mediarotacion M Baja Rotacion Disponible

Elaborado por: El Autor, Grafico de capacidad actual versus la capacidad
ampliada.

Como se ilustra en la grafica anterior, la ampliacién de capacidad acompafiado
del proceso S&OP vy la integracion con cliente soportaria el crecimiento de los
préoximos 5 afios

Mediante el sistema de integracion con clientes A del segmento Automotriz, se
estableceran acciones promocionales online para promover los items de lenta
rotacion con esta accion se espera reducir los materiales de lenta rotacién a un 6%
del total del inventario. La conectividad con cliente y el manejo de informacion
permitird conocer la demanda real del punto de venta y asi evitar
sobredimensionamiento en los stocks de seguridad, incluso reduciendo las
devoluciones de mercaderia.

El tiempo aproximado de implementacion de la ampliacién de la zona B es de 30
semanas (ver Anexo 5, donde se especifican las principales actividades e hitos), es
necesario mencionar que se esta considerando la implementacion y cumplimiento
de normas de seguridad requeridas por las autoridades legales.
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Esta mejora en el Layout (Anexo 6) y acompafiado de un sistema de gestion de
almacenes (Anexo 7. Cronograma de implementacion), disefiado para cubrir las
operaciones de corto y largo plazo, garantizaran fortalecer la ventaja competitiva
que los clientes valoran.

En esta etapa se determinaran los diferentes sistemas de movilizacion y frecuencia
para reducir los tiempos de recorridos dentro del almacén.

9.4 INVESTIGACION Y DESARROLLO

Para efectos de mantener actualizado las funcionalidades de los equipos POS, en
la renovacién de licencias incluye un servicio de upgrade para modificaciones o
mejoras que el proveedor de software desarrolle anualmente.

10 PLAN DE RECURSOS HUMANOS

Es importante la seleccion del equipo de este proyecto, el éxito del mismo se
basard en la capacidad para innovar los procesos, motivar e inspirar al recurso
humano y gestionar de forma eficiente los recursos asignados.

Es importante que los objetivos personales del equipo del proyecto, estén
alineados a los objetivos del negocio.

Ademds de entender sus intereses y aspiraciones personales, los integrantes del
equipo deben tener claro el dimensionamiento del proyecto y los beneficios no solo
econdmicos que traerd a los integrantes de la cadena de valor sino la oportunidad
de desarrollarse profesionalmente.

Esta definicion es importante porque fuerza a los integrantes a dejar en claro no sélo
los riesgos que estan dispuestos a tomar, sino también los sacrificios que estan
dispuestos hacer en pos del crecimiento de Hivimar.

Es importante que los seleccionados comulguen los valores estratégicos de
Hivimar como son:

e Compromiso

e Innovacion

¢ COrientacién a la eficiencia

e Orientacién al cliente

e Dinamismo

64



Al ser un proyecto estratégico, las decisiones de inversion y seguimiento del
mismo seran objeto de revision por los miembros del Comité Directivo de
Hivimar, quien estara evaluando a los miembros del equipo por cumplimiento de
objetivos.

La gerencia General de la compafiia, serd la cabeza maxima del proyecto, se
estableceran reuniones de seguimiento quincenal para ver los avances del mismo

El directorio velara por el cumplimiento del proyecto.

10.1 Politica de Recursos Humanos

xiii

Atraer, retener y fidelizar al talento humano™.

Identificar las capacidades y perfil requerido por cargo, de acuerdo a los objetivos
del negocio.

Descubrir dentro de la organizacion a las personas que tienen esas capacidades
requeridas para el cargo requerido en el proyecto.

Formar y desarrollar las cualidades y habilidades.

10.2 Planes de desarrollo:

Los planes de desarrollo que Hivimar tiene implementado, apuntalan el éxito de
este proyecto.

Formacion interna.

Formacion externa.

Buen ambiente laboral. (Eventos organizacionales)

Compensacién econdémica: Fija — variable.

Complementos sociales: seguro médico privado, cooperativa ahorros,
prestamos por calamidad doméstica, préstamo compra vehiculo.

Para el éxito de este proyecto, durante la etapa de implementacion, se requiere que
el Agente de Ventas Sénior desarrolle un conocimiento basico del funcionamiento
del sistema, de esta forma pueda brindar soporte y capacitacion al cliente, para
esto se implementara una formacion individualizada.

Esto lo vamos a lograr mediante un plan de capacitacion que sera dictado por el

proveedor de la herramienta, adicional también sera reforzada internamente con el
Agente técnico funcional POS y monitoreada por el Jefe regional de ventas.
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10.3 El organigrama de la empresa

A continuacion se detalla el organigrama requerido para la implementacion y
mantenimiento del proyecto.

En el organigrama también hemos incluido a nuestro proveedor del software y la
jerarquia requerida para garantizar el éxito y dedicacion al proyecto.

En la etapa inicial del proyecto el mismo estara dirigido por el Gerente de
tecnologia quien tendra las siguientes funciones.

En el anexo 8 se muestra el organigrama funcional de la organizacion.

104 Descriptivo de perfiles y funciones principales

Titulo del cargo: Gerente de Tecnologia y Proyectos.

Area corporativa: Comercial y Tecnologia.

Area Funcional: Sistemas.

Reporte: Le reporta al Gerente General /Comité Directivo

Mision del cargo: Innovar, desarrollar e implementar proyectos de alto impacto,
capaces de llevar y mantener a la Organizacién, en una posicion de liderazgo
dentro de un mercado altamente competitivo y constantemente cambiante.
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Responsabilidad del cargo: Garantizar que los sistemas actuales y nuevos
proyectos agreguen valor, dando a la empresa una operacion sistematizada,
Optima y confiable.

Funciones principal:

Elaborar los objetivos del area, medidos mensualmente a través de indicadores,
alineados al cumplimiento de los objetivos de la Compafiia

Planificar y controlar el presupuesto de gasto del area.

Organizar los recursos fisicos y humanos que les permita alcanzar los objetivos de
areas.

Dirigir las operaciones del &rea de manera.

Controlar la administracion del tiempo de trabajo de su personal a través de los
reportes.

Evaluar y medir el desempefio de su personal a través de evaluaciones periddicas.
Proponer planes de desarrollo profesional, personal y motivacional de su personal.
Proponer innovaciones tecnologicas que agreguen valor a la operacion de la
organizacion.

Analizar, disefiar y ejecutar proyectos de alto impacto, que generen mayor
productividad y mejora continua a la organizacion.

Soportar y asesorar a las diferentes areas en la implementacion de proyectos y
solucidén a problemas que ayuden a mejorar sus procesos internos y de integracion
con los clientes.

Evaluar proveedores externos actuales y futuros para buscar mejorar calidad de
servicio y costo.

Hacer monitoreo proactivo de las operaciones criticas IT, buscando oportunidades
de mejora.

Solucionar a problemas criticos, técnicos y funcionales.

Requisitos del cargo:

Titulo de tercer nivel o Masterado en Administracién de Empresas, Ingeniero de
sistema, o carreras afines.

Cursos, seminarios reconocidos, postgrado, diplomado o maestria en proyectos de
tecnologia (de preferencia que en algin momento de su carrera las haya
implementado).

Tener de 2 a 3 afios minimo de experiencia en igual posicion.

Disponibilidad para viajar dentro y fuera del pais.

Lugar de residencia: Guayaquil.

Sexo: Indistinto.

Edad: Mayor de 24 afos.

Titulo del cargo: Agente técnico funcional

Area corporativa: Comercial y Tecnologia

Area Funcional: Sistemas

Reporte: Gerente de Tecnologia y Proyectos.

Mision del cargo: Asistir en la creacion, desarrollo y soporte de nuevos sistemas
para la operacidon sistematizada de los procesos, manteniendo estandares de
servicio, cumplimiento y atencion al cliente externo e interno.

Responsabilidad del cargo: Programar sistemas que se originen de tareas
definidas en un cronograma de trabajo, siguiendo los lineamientos en lo que
respecta a estandares y lenguajes de programacion, y utilizando los recursos
otorgados por la empresa.

Funciones principal:
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Programar los sistemas nuevos y/o actuales, cumpliendo cronogramas de trabajo
establecidos y acordados.

Crear documentos de especificaciones funcionales que serviran para iniciar
desarrollos puntuales con nuestros proveedores externos.

Validar y certificar los trabajos realizados por proveedores externos en lo que
respecta a programacion y desarrollo de sistemas.

Dar soporte al cliente interno en el uso de las aplicaciones de software.

Capacitar a los usuarios en el manejo de utilitarios

Hacer el mantenimiento y operacion de sistemas especificos y tareas operativas.
Ayudar y soportar las actividades del area.

Cumplir con las Politicas y procedimientos establecidos por la Compaiiia.

10.5 Esquema de compensacion:

A continuacion se detallan los esquemas de compensacion propuesto para los
miembros del proyecto.
Agente de ventas Sénior: (actual, se mantiene)
e Sueldo fijo 60%
e Variable 40%
o Cumplimiento del presupuesto de ventas  24%
o Cumplimiento del presupuesto de cobros 8 %
o Cumplimiento de la ruta 8%

Agente de técnico funcional: (nuevo propuesto)

e Sueldo fijo 60%
e Variable 40%
o Cumplimiento de la cronograma POS 20%

o Nivel de servicio a clientes/respuesta reclamos 20%

En ambos casos se les asignara tanto al agente de ventas como al técnico una
comisidn fija de $60 por cliente en que se instale el dispositivo.

11 PLAN DE FINANZAS

A continuacion se detallan los supuestos utilizados en la implementacion de esta
mejora para proyectar el analisis financiero.

Crecimiento del Parque Automotor: Se estima que para el afio 2018 el parque
automotor en Ecuador sea de 2.6 millones de vehiculos, aproximadamente un
crecimiento organico del 5% anual. En el grafico que se detalla a continuacién se
muestra tambien la proyeccion de ingreso del 2014 al 2018 de nuevos vehiculos
de produccion local e importada en promedio anual de 114.298 vehiculos por afio.
Como indicamos anteriormente la restriccion a los importadores y ensambladoras
de vehiculos, generara una demanda de compra y venta de vehiculos usados que
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requieren de un mantenimiento preventivo favoreciendo al consumo de repuestos
en el mercado local.

Tamaiio del Parque Automotor
Proyeccion 2014 -2018

160,000 3,000,000
126,912

I 2,500,000

I 2,000,000

+ 1,500,000

2,538,236
2,665,147

N O

r 1,000,000

Venta (vehiculos{Un)

2,417,367

[ I I I

r 500,000

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

I Tamafio del parque automotor == Total

En el andlisis financiero solo incluiremos los valores diferenciales asociados al
proyecto, ya que se trata de una mejora en un negocio en marcha.

Aiio 2014 Afio 2015 Afio 2016 Aiio 2017 Aiio 2018
Tamafio del parque automotor |\ 2171938 2280533 2304 562 2.514280 2,640,003
Tasa de crecimiento del parque o, car cor cor o

e e Je e e

automotor
Tamafio del mercado de Fob 70,093,996 77,103 395 84813735 93205100 | 102624619
importaciones (Usd)
Tasa de crecimiento del mercado 10% 10% 10% 10%

Participacion de mercado Hivimar |[Fob

fusd) 28,600,000 32,032,000 36,196,160 41,263,622 47,433,166

% Participacion mercado Hivimar 11% a9 43% 44%, A6%

Ventas en el mercado de
principales competidores
Taza de crecimiento del ventas

(Usd) 255447174 280,991 892 300,001,081 340,000,189 374000208

10% 10% 10% 10%
= —
entas proyectadas Hivimar sin |,y 44,608,232 49,069,035 33,073,961 39,373,337 63,310,812
provecto
Participacion del mercado 10% 10% 10% 10%
Ventas Proyecto de mejora (Usd) 541,500 906,064 1,103,125 1,262,743 1,436,473
integracion
%% incremental de ventas 10 204 204 204 204
provecio

Elaborado por el autor.

En el grafico anterior se ilustran el tamafio de las importaciones de nuestros
principales competidores, de acuerdo a las tasa de crecimiento de los Gltimos 4
afios, se proyecto el crecimiento de las importaciones en un 10%, es necesario
indicar que esta proyeccion se la realiza con datos obtenidos del Banco Central de
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ecuador, en base a valores FOB de partidas arancelarias de productos similares
que comercializamos.

Asi mismo usando informacion histérica de ventas (fuente Super intendencia de
compafiias) se agrupan las ventas netas de nuestros principales competidores y se
realiza una proyeccion de acuerdo al historico, en base a este valor realizamos la
proyeccion con el mismo crecimiento organico.

Como este proyecto apunta a una mejora interna de una empresa en marcha, solo
se considera un incremento en dias de inventario de 30 dias, para la parte
proporcional de venta incremental, ya que estimamos que con la implementacion
se incremente la rotacion de inventarios .

Ajio 2014 Afio 2 Afio 2016 Aijio 2017 Afio 2018

Dias de Crédito por compra

. dias 90 90 90 90 90
de Inventario proveedores
Dias de Credito dias 90 90 90 90 90
Dias de Inventario dias 30 30 30 30 30

Dias caja dias 30 30 30 30 30

Para efecto de un andlisis practico se considera el horizonte de inversion a 5 afos,
al término de ese periodo se cierra el proyecto simulando que el accionista retira
anualmente el beneficio.

11.1  Financiamiento

Detalle del financiamiento:
No se considera adquirir deuda (kd), ya que el proyecto sera financiado por los
accionistas y recursos propios de la operacion.

Se considera tener implementado el POS en el 85% de los clientes potenciales,
considerando que hay entre un 5% a 10% de clientes que ya cuentan con su
sistema de facturacion propio.

Recuperacion de venta perdida: Se plantea reducir y recuperar al término del 5to
afios el 60% la venta perdida que se genera en los clientes A del segmento
automotriz, actualmente tenemos un 9% de stockout al término del 5to afio se
tiene previsto reducirla al 5%.

La conectividad integracién con clientes y a través de un plan de mejoras en el
layout del centro de distribucion se lograra esta reduccion. Es decir se plantea dar
un 95% de nivel de servicio a este grupo de clientes, considerando que manejamos
un portafolio de mas de 35.000 SKU’s.
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Venta Perdida (Usd) 2014 2015 2016 2017 2018
ACTUAL [sin Clientes comercio A 490,285 479,389 461,412 435,046 398,792
proyecto) % Venta perdida 9.0% B.0% 7.0% 6.0% 5.0%
Incremental (con |% Recuperacion de venta perdida A% 45% 50% 55% B0
proyecto) Recuperacion venta perdida Clientes A 196,114 215,725 230,706 238,275 238,275
PROYECTO ESTIMADOS DE VENTAS 2014 2015 2016 2017 2018
% Crecimiento 4.8 0% B.0% 0.0% 10.0%
'E'I’_It:i::';’;tema Venta incremental x proyecto POS 217,904 359,542 | s27328 | eseses | 7e7ses
POS
Recuperacion de venta perdida POS 196,114 215,725 230,706 238,275 239,275
Ampliacion de % de Crec Proyecto 0.5% 1.0% 1.0% 1.0% 1.0%
tapacidad Venta Neta (Automotriz - Industria) 223,041 430,681 538,760 593,736 653,109
PROYECTO NAVES |Total Venta Incremental 637,059 1,065,958 1,297,794

100% Escenaric de venta Optimista 637,059 1,065,958 1,297,794 1,485,580 1,680,968
B5% Escenario de venta realista 541,500 906,064 1,103,125 1,262,743 1,436,473
50% Escenario de venta pesimista 318,530 532,979 548,897 742,790 844,984

Se plantean 3 escenarios para la evaluacion financiera vamos a considera el
escenario realista con un 85% de efectividad.

11.2  Inversidén en activos fijos

INVERSION INICIAL EN ACTIVOS FIIOS
Afol Afo2 Afic3 Afod Afio5

DESCRIPCION
Equipos POS (Computadora, impresoras y accesorios) 54,232 28,811
INVERSION EN o o
ACTIVOS Ampliacion bodega y movilidad 150,000
Licencias 11,168 5933
Desarrollo interfases con SAP 10,000
Honorarios profesionales por Desarrolle e implementacion
de software 4,390 1.020
INVERSION DE Capacitacion (Charla Técnica Clientes) BOO
PUESTO EMN i e
MARCHA Mowilizacion 3,940 2,280
Mktin y Publicidad 2,200 2,500
HH inventario en clientes 3,392 1,802
Sueldos y Salarios por implementacion 11,520 6,120
Total 252,242 48,466 ] o ]
Amortizacion anual 50,448 62,565 62,565 62,565 62,565

Elaborado por el autor.

11.3  Gasto Variable y fijo:
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GASTOS OPERACIONALES VARIABLES

Sueldos Salarios 16,800 17.808 18.876 20,009 21,210
Renovacidn de licencias 2,234 3.420 3.420 3.420
Viajes Movilizaciones 1,380 920 250 250 250
Sub Total 18,180 20,042 22,297 23,429 24,630
GASTO FUO

Gasto fijo 59,274 99,180 120,751 138,223 157,240
Sub Total 59,274 99,180 120,751 138,223 157,240
Total Gasto administracién 77,454 119,222 143,048 161,652 181,870

Elaborado por el Autor.

11.4  Estado de resultado proyectado.

Para la proyeccion financiera, siguiendo los lineamientos del plan comercial, se
considerd que el costo del producto no se vera afectado, hemos considerado solo
los gastos administrativos diferenciales para una mejor evaluacién financiera.

En cuanto a la depreciacion para efectos de validar si el proyecto es viable, se

considerd a 5 afios, también se considerd inversion de 150.000 délares destinados
a la ampliacién de la bodega y movilidad de mercaderia interna.

Estados de Pérdidas y Ganancias Proyectados

Periodo 0 1 P 3 4 5

Ventas 541,500 906,064 1,103,125 1,262,743 1,436,473
Costos de venta h 335,730 561,760 683,937 782,500 890,613
Gastos de administracion b 77,454 120,142 143,398 161,902 182,120
BAITD 128,316.13 224,162.68 275,889.93 317,939.91 363,739.97 |
Depreciacion 50,448 .46 62,564594 62,564.94 62,564594 62,564 94
Intereses Kd=10% - - - - -
BAT 77,867.67 161,597.74 213,324.99 255,374.96 301,175.03 |
Impuestos 33.7% (validar) 26,241.40 54,458.44 71,880.52 86,061.36 101,455.99
BDT 51,626.26 107,139.30 141,434.47 169,313.60 199,679.05 |

Elaboracion: El autor.
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115

Balance General proyectado:

Balances Proyectados

Periodo [i] 1 2 3 a4 5
Caja minima 34,432.02 56,825.12 68,936.25 78,735.56 39,394 .43 -
Cuentas por cobrar 135,3?5.09‘ 226,516.03 275,781.23 315,685.65 359,118.28 -
Inventarios 27,977.52 45,8153.31 56,994.79 55,241.70 74,217.78 -
Activos fijos 252,242 250,259.78 187,694 .83 125,129.89 62,564.94 -
Total activos 450,026.95 580,414.24 589,407.10 584,790.80 585,295.44 =
Cuentas por pagar 8393256 14043994 170,984.36 1985,725.11 222,653.34 -
Deuda - - - - -
Capital 366,004 39 366,094 .39 366,094 .39 366,094 .39 366,094 .39 366,004 .39
Utilidades retenidas 51,626.26 158,765.56 300,200.03 469,513.63 669,192 68
Dividendos retirados 22,25365 [106,437.22) (277,228.72) (472,965.92) (1,035,287.07)
Total pasivos 450,026.95 580,414.24 589,407.10 584,790.80 585,295.44 = |
Elaborado: Por el Autor
11.6  Flujo de caja proyectado.
| Valoracion del proyecto por el método del Valor Presente Ajustado
Flujo de caja libre (Free cash flow) (Método directo)
Periodo ] 1 2 3 a4 5
BAITD 12831613 22416268 275,88993 317939591 383739497
Menos depreciacion (50,448.46)  (62,564.94)  (62,564.94) (62,564.94) (62,564.94)
BAIT 77,867 67 161,597 74 21332499 255,374496 30117503
Impuestos 33.7% 25,241.40 54,458 44 71,880.52 86,061.36 10149599
BODT 51,626.26 107,139.30 141,434.47 169,313.60 199,679.05
Mas depreciacion 50,448.46 562,564.94 62,564.94 62,564.94 52,564.94
Cambic en NOF (113,852.07) (75,862.45)  (41,013.38) (33,207.90) (36,141.35) 300,077.16
Cambio en activos fijos (252,242 32) (48,46592) - - -
FCF: flujo caja libre (366,004.38)  (22,253.65) 128,690.86  170,791.51 195,737.20 562,321.15
Flujo de la deuda
Periodo 1] 1 2 3 a4 5
Principal de la deuda - - - I - ! - -
Intereses: O¥kKd - - - -
Flujo de la deuda - - - - -
Escudo fical: Tc*D¥Kd - - - - -
Flujo D menos escudo fiscal - - - - - '

11.7
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VALOR PRESENTE DEL FLUJO DE CAJA DEL ACCIONISTA (PAY BACK) |
i

Valor presente del flujo (366,094) (19,447) 98,281 113,985 114,160 286,606
Valor presente del flujo acum (366,094) (385,542) (287,261) (173,276) (59,116) 227,489
Valor Presente del Flujo de proyecto
300
5 200
Z 400
o
tlm} . :59] 5
(200} (173)
(300)
(287)
(400) (366) (386)
(500)
11.8 Indicadores Financieros
Analisis del Punto Critico
Délares Porcentaje
Ingresos Anuales por Ventas $ 541,500 100.00%
Costo de Ventas 336,730 62.00%
Margen Bruto 208,770 38.00%
Sueldos y Salarios 94 763
Gastos Fijos de Operacion 58,775
Total Gastos Comerciales Fijos 150,537
Calculo de Ventas al Punto Critico 150,537
38.00%
Ventas al Punto Critico en Délares % 306,150
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119 Razones Financieras

Razones Financieras

Razon Afio 1 Aiio 2 Aiio 3 Afio 4
Liquidez
Razdn Corriente 2.35 2.35 2.35 2.35
Razdn de Liquidez 0.40 0.40 0.40 0.40
Rentabilidad
Crecimiento de las Ventas 0% 67% 22% 14%
CMV aVentas TE% T5% 75% 5%
Margen de Ganancia Bruta 24% 25% 25% 25%
SG&A aVentas 53% 43% 4% 0%
Margen de Ganancia Neta 10% 12% 13% 13%
Rendimiento sobre el Patrimonio 12% 26% 36% 47%
Rendimiento del Activo 9% 18% 24% 29%
Eficiencia
Periodo Medio de Cobro 90 90 90 a0
Raotacidn de Cuentas por Cobrar 4 4 4 4
Dias de Inventario 30 30 30 30
Rotacién de Inventarios 12 12 12 12
Ventas a Total Activos 1.20 1.56 1.87 216
11.10 Valoracién del proyecto
Datos
Be indust 1.76
D/E indust 30%
Tc indust A%
Bo sin D 149
rf 1.50%
rm - rf 5.50%
Ko indust 9.70%
Riesgo pais 6.31%
Ko Ecuador 16.01%
Valoracion
Valor presente FCF 195 348 82
Valor presente escudo fiscal -
Valor presente proyecto 195,348 82
TIR | 29%
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11.11 Analisis de sensibilidad.

ANO
Anilisis de Sensibilidad 0 | 1 | 2 3 | 4 | 5
Ingresos ajustados en % 5%
Ajuste ingresos en USD (27,075.02)  (45,303.21)  (55,156.25)  (63,137.13) (71,823.66)
Ajuste en impuestos 33.70% 9,124.28 15,267.18 18,587.66 21,277.21 24,204.57
Ajuste de FCF (366,094.39) (40,204.38) 93,654.84 134,222.92 153,877.28 514,702.06
TIR ajustada 22.1%
VAN ajustado §76,174.23
Costos ajustados en % 5%
Ajuste costos en USD (20,659.21)  (34,095.07)  (41,361.75)  (47,240.14) (53,636.66)
AjJuste en impuestos 34% 6,962.15 11,490.04 13,938.91 15,919.93 18,075.55
Ajuste de FCF (366,094.39) (35,950.70) 106,085.83 143,368.67 164,416.99 526,760.04
TIR ajustada 23.9%
VAN ajustado $09,103.42
Inversion ajustada en % 10%
Ajuste inversion en USD (25,224.23) (4,846.59) - - - -
Ajuste en impuestos (291,318.62) (27,100.24) 128,690.86 170,791.51 195,737.20 562,321.15
TIR ajustada 26.7%
VAN ajustado $143,041.22

Se analizaron tres posibles escenarios, que las ventas se afecten en un 5%, los
costos se incrementen un 5% y que la inversion se vea afectada en un 10%, en
todos estos casos la tasa interna de retorno se encuentra por encima de los
rendimientos esperados y el VAN es positivo.

12 PLAN DE EJECUCION

Una vez demostrado que el proyecto es viable, hay que ponerlo en préctica es por
eso que el plan de ejecucion se estima realizarlo en varias etapas, para ir ganando
la confianza y experticia del equipo emprendedor y cimentar la confianza de
nuestros clientes para que el proyecto sea exitoso.

Disefio del producto: A pesar de que hay un modelo probado es necesario hacer
una revision exhaustiva del equipo y poner a prueba en condiciones extremas, por
ejemplo conectar con la base de datos de mas de 50.000 items (de acuerdo a base
Hivimar), ingreso de tabla de datos del cliente, configuracion de almacenes,
pruebas de bdsqueda, facturacion, devoluciones, ingreso de venta perdida.

En una primera etapa, es necesario realizar las pruebas internas, ajustes del
software y corregir problemas asociados al funcionamiento del software.

12.1  Esquema de pruebas inicial del POS.
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* Ubicaciones

* Almacenes

+ Transito

* Coditos de barra

Modulo de
Reposicién de
pedidos

* Generacion de

pedidos diarios,
semanal, mensual

* Precios,
descuentos,

* Promociones

* Devoluciones,
notas de crédito

Modulo de
Busquedade
Aplicaciones

+ Link base datos

Hivimar
= Creacion data base
Cliente

* Fuentes proveedor

Modulo de
Inventarios

Modulo de
Facturacion

Financiamiento inicial: Para garantizar el menor impacto financiero en el flujo de
caja del negocio, se realizard una negociacion global de los equipos POS con el
proveedor, ya que el costo del equipo es la inversion mas fuerte por punto de
venta, por lo tanto el plan de compras (realizado por el departamento de compras)
estara alineado al plan de implementacion en clientes aprobados.

Probar el mercado: En una primera etapa de implementacion de los POS en
clientes se piensa arrancar en la ciudad de Guayaquil, por la cercania con nuestra
casa matriz con los clientes y asi atender requerimiento de forma presencial, se
escogera un cliente que tenga la mayor apertura para que sea un proceso de
aprendizaje de doble via, aplicando el proceso de mejora continua usando el ciclo
Deming™ haremos un andlisis de lecciones aprendidas.

Asegurar patentes: Mediante la elaboracion de un contrato se establecera las
relaciones contractuales que implica la aceptacion de la herramienta y los
acuerdos de confidencialidad que ambas partes deben cumplir.

Desarrollar proveedor estratégico: Es importante que el proveedor seleccionado
para dar el servicio del software, debe pasar por un proceso de calificacion de
proveedor cuyo servicio y profesionalismo debe ser probo, también se
estableceran acuerdo de confidencialidad y elaboracion de contrato.

Ventas: Una vez asegurada que se tiene la herramienta funcional, es necesario
gestionar, dar seguimiento al cronograma de implementacion en los clientes. (ver
Anexo 4).

Establecer un equipo de seguimiento de indicadores de desempefio del cliente.
Crecimiento en ventas.
Compra de nuevas lineas (amplitud de la compra)
Comparativo de compra versus pedido sugerido
Hora de generacion y transmisién del pedido.
Rentabilidad
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Si garantizamos los resultados econdémicos para nuestros clientes, nos apalancara
para el crecimiento futuro, lo que nos permitira mejorar la oferta de valor
mediante el incremento de nuevas lineas, ampliar la cobertura, mejorar los
ingresos de nuestros colaboradores

El plan de ejecucion es necesario para tener claro que se quiere conseguir con la
empresa y como lograrlo. Se plantean objetivos, estrategias, prioridades, logros
presentes y futuros, evaluacion de riesgos y plan futuro de la empresa.

La siguiente etapa del plan de ejecucién contempla en que analice la opcidn de
ampliar este servicio a los clientes estratégicos B del segmento comercio, la
clasificacion al depender de varios criterios de evaluacion se hace dinamica, por lo
que el proceso de implementacion a largo plazo se debe mantener.

Esta apertura que tendriamos por parte del canal, nos hace responsables de
continuar ofreciendo productos de alta calidad acorde con las necesidades del
sector, por lo tanto potencialmente se podria explorar en incursionar en nuevas
lineas que el canal demanda.

13 RIESGOS Y CONTIGENCIAS

Existen varios riesgos que pueden afectar a este proyecto, a continuacion se listan
los riesgos mas significativos:

Vamos a identificar y evaluar los riesgos asociados a la integracion con clientes:

Fuga de informacion debido a que el cliente permita que la competencia acceda al
sistema en su punto de venta para obtener informacién de precios, stock,
descuentos, aplicaciones. Para mitigar este riesgo se establecera un contrato de
confidencialidad entre ambas partes, se otorgard password para acceso a la
herramienta y se validarla la direccion IP para evitar que accedan desde otros
punto.

Robo o pérdida del equipo: Los equipos vienen con garantia de un afio que cubre
fallas de fabricacion. Al momento de la instalacion se le hara firmar al cliente una
letra de cambio que se la podra ejecutar en caso de que se demuestre negligencia
en el manejo del equipo; adicional los equipos estaran asegurados contra robo o
destruccion por incendio.

Decrecimiento en compras de mercaderia: Si consistente las compras del cliente
tienden a reducirse y no se cumplen los objetivos acordados, luego de un analisis
del cliente, se solicitara la devolucion del mismo.

Se actualizara la calificacion de clientes de forma mensual, para evaluar posible
reubicaciones de equipos.
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Desconocimiento en el uso y operacion del POS por falta de interés, incapacidad o
alta rotacion del personal en el punto de venta, para mitigar este riesgo en la etapa
inicial del proyecto se plantea capacitar al equipo del proyecto, asi como al agente
de ventas asignado al cliente, por lo tanto se podria existiria la capacidad para
entrenar a personal nuevo en el cliente. Los planes de desarrollo en la empresa,
permitiran tener siempre personal motivado y capacitado para cubrir con este
cargo.

Faltantes de mercaderia hace que no se atienda a tiempo las necesidades del
cliente.

Uno de los mayores beneficios de este sistema es que permite conocer la demanda
en el punto de venta en tiempo real, incluso en marcas que no se importan a través
de Hivimar, est& informacién procesada en las reuniones de Planeacion de Ventas
y Operaciones permitira realizar por un lado proyecciones de compras a largo
plazo que permitan mejorar el proceso de abastecimiento y reducir los costos de
compra e importacion.

El cliente potencial percibe que el negocio no es viable, existe la probabilidad de
que ciertos clientes no consideren la implementacién del sistema en su almacén,
para mitigar este riesgo se plantea dejar un equipo como demo en su local y que
pruebe la funcionalidad; el plan de adquisicion de los equipos sera controlado de
acuerdo a clientes que hayan aceptado la instalacién, de esta forma se reduce el
riesgo de quedarnos con equipos comprados y no instalamos y cuidamos el flujo
de caja del proyecto.

Incumplimiento de pago del cliente/ cartera vencida, el procedimiento en estos
casos serd que el dispositivo podra cumplir con sus funcionalidades excepto el
proceso de liberacion automatica de pedidos, los cuales deberan pasar por el
departamento de crédito y cobranzas para liberar o no el pedido para el despacho.

Problema de conectividad de la herramienta por falla en la sefial de internet, como
medida de contingencia se establecerd un reporte en pantalla que podra ser
impreso para que el pedido sugerido sea tomado via telefénica por el canal
televentas.

Cambio regulatorios en el esquema de facturacion por ejemplo facturacion
electronica™. En el proceso de seleccion del dispositivo y desarrollo del software
se contemplara hacer una contingencia ya que para el afio 2014 se preve que el
Servicio de rentas internas impulse mas la facturacion electronica.

Por otro lado existen también riesgos inherentes al modelo de negocio de
distribucion que es necesario evaluarlos:

Fabricante de repuestos establezca distribucion propia, como mencionamos
anteriormente el tamafio del mercado de Ecuador no es atractivo para que un
fabricante establezca distribucion directa y por otro lado se descartaria la
construccién de una fabrica de rodamientos, bandas, partes de suspension,
amortiguadores 0 mangueras, ya que hay barreras de entrada como el costo de la
mano de obra, falta de materia prima, el tamafio del mercado.
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Cambio de tecnologia haga que el uso de repuestos disminuya considerablemente,
se estima que para los proximos 5 afios la tecnologia usada el vehiculos
automotrices no cambiara radicalmente, por lo tanto la probabilidad de ocurrencia

es baja.

131

El analisis de riesgos

Para un mejor analisis del riesgo se han evaluado todas las areas del proyecto
y del negocio: producto, mercado, negocio (estrategia), finanzas, y ejecucion
(operacion y RR.HH.) en las diferentes etapas de vida
Etapas de vida: desarrollo, introduccion, crecimiento, madurez

Se aplicé la siguiente tabla de valoracion de probabilidad y el impacto

Etapa de vida Desarrollo Introduccion Crecimiento Madurez
Falta de liquidez oblige a |Fallas en las pruebas de  |Falta de capacidad del Cambio regulatorios del
paralizar el proyecto. instalacién del equipo equipo de innovacion. sevicio de rentas
Descripcion POS Demo. internas dejen obsoleta
la herramienta
Otros competidores de  |Problema de conectividad |Riesgo de que la Faltantes de mercaderia
repuestos intenten colocar |de la herramienta. competencia use el sistema | genera molestias al
Producto herramienta similar. informatico para su usuario
Copiar la idea. beneficio.
Clientes no confian enla |Las ventas a travez del  |Introduccion de nuevos  |Decrecimiento en
herramienta. canal no son las esperdas |competidores. compras de mercaderia.
Mercado
Cambios en el equipo Desarrollo de otros Nuevas plantas para la Fabricante de repuestos
Negocio directivo ocasionen canales sustitutos (WEB) |fabricacion de repuestos | establezca distribucion
retrasos propia
Falta de liquidez afecta  |Negocio no es viable. E1 |Riesgo de robo del Incumplimiento de pago
Finanzas compra de equipos POS |cliente no confiaenlos  |equipo/ perdida total. del cliente.
beneficios proyectados
Dificultad en enfocar y Desconocimiento en el |Desconocimiento en el uso | Cambio regulatorios en
riesgo de perder los uso y operacion del POS |y operacion del POS el esquema de
Ejecucion fundadores. Falta facturacion
flexibilidad y aceptacion
Probabilidad Impacto Significado
1 No es probable 1 Ninguno
2 No es muy probable |2 Menor =14 (bold'rojo) iesgo
ignificativo, hay q
3 Probable 3Moderado  [desarroll i
4 Muy probable 4 Significativo  [>12 (azul/itlico), hay que
supervisar si aumenta 1
punto el riesgo aumenta
5 Seguro 5 Mayor
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Valor total

Riesgo Probabilidad Consecuencia Impacto Estrategia
Riesgo de que la competencia use el Fuga de informacion, precios, Contrato, acuerdo de
sistema informatico para su 3 promociones. 5 confidencialidad bilateral
beneficio.
Riesgo de robo del equipo/ perdida 3 Perdida de venta. 4 Asegurar el equipo.
total. Tener backup.
Decrecimiento en compras de 3 Compra producto a la competencia. 4 Analisis del negocio.
mercaderia. marcas sustitutas. Retiro de equipo.
Desconocimiento en el uso v Falta de atractividad en el sector Soporte v Agente de ventas
operacion del POS 3 hace que rotacion de personal en 3 9 capacitado
clientes sea alta
Faltantes de mercaderia . Venta perdida, cliente pierda Forecast de ventas.
2 confianza y de espacio ala 5 10 Plan de compras.
competencia. Politicas de mventario.
Negocio no es viable. Falta de preparacion en la propuesta Apovo de material
El cliente no confia en los beneficios 2 o fallas en el equipo de 5 10 publicitario.
provectados implementacion. Herramienta demo para
hacer pruebas in sitn.
Incumplimiento de pago del cliente. Cartera vencida. entra proceso de Se bloguean pedidos POS
4 revision de pedidos. 3 para que sean revisados por
crédito
Problema de conectividad de la Solo afecta la transmision del pedido. Usa canal televentas para
herramienta 3 Base de datos temporal en 3 pasar ¢l pedido
depositorio local
Cambio regulatorios en el esquema En periodo de desarrollo e Tener lista la herramienta
de facturacion 5 implementacion realizar ajustes 1 para cuando apliquen
cambios.
Fabricante de repuestos establezca Tamafio del mercado no atractivo
distribucion propia 1 5
Nuevas plantas para la fabricacion Alta gama de parque automotor no
de repuestos garantiza un volumen especializado _
1 que permita abrir una planta. falta de 5 2
materia prima.
Desarrollo de otros canales (WEB) Decrecimiento en compras atrvez del Ofrecer alternativa de
canal POS conectividad, WEB.
5 5 Promociones venta cruzada.

Ofrecer gama completa
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14 CONCLUSIONES

El proyecto es viable debido a las altas probabilidades de tener un VAN positivo y
una TIR mayor a la tasa superior a la tasa de rendimiento esperado de la industria.

Las proyecciones de crecimiento en este sector son favorables, en parte debido a
que existe una aparente estabilidad econémica en el pais.

Se vuelve prioritario hacer que nuestros agentes de ventas sean vistos como un
asesor, mas no como un agente toma pedidos, esta liberacion de tiempo en el
agente y canal tele ventas le permitira prepararse y adquirir ese conocimiento que
valora el cliente.

Las leyes de control local cada vez se hardn mas rigurosas, se prevé que para
finales del 2014 tener implementada la factura electronica, con este proyecto
lograriamos un primer paso para incorporar en nuestros clientes un sistema de
facturacion electronica y prepararlos para el futuro.

Cada vez en este segmento de mercado el consumidor final valora el
conocimiento técnico del producto, a través de esta herramienta se puede
potenciar este conocimiento en aras de incrementar las ventas por un
asesoramiento mas oportuno y online.

15 RECOMENDACIONES

Para el éxito de este proyecto, es muy importante seleccionar al equipo humano
que el cudl debe estar muy comprometido con los objetivos del proyecto y poder
transmitir ese compromiso a nuestros clientes estratégicos.

Es importante que la implementacion se lo haga paulatinamente para hacer una
evaluacion constante de los resultados, ya que finalmente es un proceso de
aprendizaje de dos vias.

Dada el alto grado de competitividad en el mercado, se torna vital que nuestro
diferencial de servicios no se vea afectado, por lo tanto la integracion con clientes
debe ser soportado por una mejora interna en los procesos de almacenamiento y
distribucion como la ampliacion de capacidad y un sistema inteligente para la
Gestion de almacenes.
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17 ANEXOS:

Anexo 1: Ventas anuales por tipo Vehiculos.
(fuente de Anexos Anuario 2012 AEADE)
Ventas anuales por tipo de vehiculo

AND ATOMOVIES CAMIDNETAS ~ SIN'S VNS

201 2936
02 29.296
203 7565
204 4TS
205 41695
206 42932
2007 3B.565
208 46.846
209 35.869
a0 57.E78
a1 62.585
M2 53526

13.765
16.103
14.113
14.198
17734
19.251
20.660
27.963
21.336
27.808
27.469
2392

Tendencia industria vs. automaviles

1354
12910

9.050
10,009
12647
15.968
19.769
22710
24727
32a72
Hnmnz2
27.118

1431
2,664
2947
23r2
2054
1.563
1917
2207
1.895
3oz
5678
4.463

CAMIONES
Y BUSES

5277
8.399
4.420
4.098
6.280
9.844
10867
12.958
8.937
10.412
12.449
12417

TOTAL

69.372
58.095
58,151
&0.410
£9.558
91.778
112.684

132172
139.893
121.446
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Tendencia industria vs. camionatas
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Anexo 2: Ventas y Participacion de 8 primeras marcas.

(fuente de Anexos Anuario 2012 AEADE)
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Wentas por marcas 2004 -2012

I T N T T N I T

UNIDADES 25,745 5636 3137 2145 4384 4929 1.452 2078 9645 59,151
o PARTIC % 43.5% 9,5% 53% 36% 74% B,3% 25% 3,5% 16,3% 100%
UNIDADES 37.594 9436 3449 3.004 5.343 5713 1.504 2650 1T B0.410
w0 PARTIC % 46,8% N7%  43% 7% 6 6% 7% 1.9% 3,3% 146% 100%
UNIDADES 39,855 9514 3029 3.005 7.503 6.328 2.080 3494 14800 89.556
e PARTIC % 44,5% 106%  34% 34% 84% 7% 23% 3.9% 16,5% 100%
UNIDADES 36.174 9.951 2,867 3976 8913 7.848 2155 3554 17.035 91778
i PARTIC % 30,4% 108%  31% 36% a7% B,6% 23% 3.9% 18,6% 100%
UNIDADES 47519 13067 4149 4543 10437 10360 2722 2452 17.335 112.684
00 PARTIC % 42.7% 7% 3% 40% 9,3% 9.2% 24% 2,29 15,4% 100%
UNIDADES 40.185 11814 5432 4930 7.692 6.372 1.802 2245 12292 92.764
0 PARTIC % 43,3% 127%  59% 53% B,3% 6,9% 1,8% 2.4% 13,3% 100%
UNIDADES 53.429 17241 10208 9407 8589 8722 5005 4080 14791 132472
o PARTIC % 40,4% 130%  83% 7.1% 6,5% 6,6% 3,8% 3,1% 11,2% 100%
UNIDADES 50,189 14879 11965 10,080 8012 6730 5441 4385 1912 129.893
o PARTIC % 42.3% 106%  86% 7.2% 57% 4,8% 3,.9% 3,1% 13,7% 100%
UNIDADES 54947 1220 10144 7051 5120 6.840 2685 4754 18109 121.446
o PARTIC % 45,2% 101%  84% 58% 4.2% 5,6% 2%, 3,5% 14,9% 100%

Farticipacion por marcas 2004 -2012

Anexo 3: Venta de vehiculos por provincia y participacion anual.

Ventas por provincia y participacion

Ao AZUAY % ELORO %  GUAYAS % IMBABURA % LOJA %  MANABI %  PICHINCHA % TUNGURAHUA % OTRAS % TOTAL

2003 4092 738 958 173 12270 2243 2476 446 800 144 1113 201 27814 5016 4072 734 1861 336 | 55456
2004 4094 682 1421 190 15935 2694 2273 384 1204 219 1017 172 26763 4525 4206 711 2448 414 [50.151

2005 5565 692 1966 244 23081 2870 3180 395 1460 183 1482 184 35476 4412 4897 609 3204 410 | 80410
2006 6094 680 2591 289 25455 2842 3421 382 2024 226 1919 214 37465 4183 5452 609 5137 574 | 89558
2007 6780 739 2357 257 23438 2554 3412 372 2252 245 2071 226 39310 4283 6357 693 5801 632 |91.78
2008 7497 665 3450 306 20315 2602 4013 356 2719 241 2672 237 46947 4166 8272 734 7799 692 | 112684
2009 6620 714 2177 235 22991 2478 3332 350 2009 217 2040 220 39403 4248 6734 726 7461 804 92764
2010 9069 68 2934 222 33838 2560 4988 377 3039 230 3231 244 53394 4040 10484 793 11195 847 132172
2011 8909 643 3314 24 36916 2639 4972 355 3243 230 4510 322 54905 3925 10106 722 12808 922 |130.803
2012 7380 608 2613 215 32621 2686 3750 309 240 198 4003 330 48715 4011 8739 720 11215 923 | 121.446

Fuente: Aeade
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Anexo 4: Cronograma de imprementacion por provincias del Sistema Integrado
con clientes

CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION DEL SISTEMA INTEGRADO CON CLIENTES POS
UBICACION A 81 5
PROV. DEL GUAYAS
PROV. PICHINCHA
PROV. DEL AZUAY
PROV. DEL CANAR
PROV. DE EL ORO
PROV. IMBABURA
PROV. COTOPAXI
PROV. TUNGURAHUA
PROV. CHIMBORAZO
10[PROV. DE MORONA
11]|PROV. ORELLANA
12[PROV. SUCUNBIOS
13[PROV. SANTO DOMINGO
14|PROV. ESMERALDAS
15[PROV. LOS RIOS
16[PROV. SANTA ELENA
17]|PROV. DE MANABI
Total general

ACTIVIDADES A REALIZAR EN ETAPA
DE IMPLEMANTACION

- Levantamiento de informacion

- Preparar plantillas de carga data
-Modulo de inventa

oo —~i|on|en | oo |ra| s Jig]

pedidas).
-Medule de facturacidn.
~Modulo de bisqueda y apl
-Module de mantenimiento politicas de
inventario.
- Seguimiento y retroalimentacién

w

@l [= = [ = = = | = o | o = = |~ |2

Anexo 5: Cronograma de actividades y ampliacion del Centro de distribucion.

RN = - = L) ‘ = ‘ ) L) =18]0 4 ) A B

DAD 4 i 5 9 10 4 B 3 19 20 4 B 3 29 30
Levantamiento de informacion
Validacion de planos
Licitacion del proyecto
Elaboracion de la propuesta
Seleccion proveedor y contrato
Tiempo de fabricacion
Preparaciin de zona B i
Recepcion de materiales
Instalacién piso PB
10| Reubicacion y codificacion
11|Instalacion piso 12 y 3
12 |Reubicacion y codificacion
13|Instalaciones lluminacion
14 |Entrega final del proyecto

o= |m|&=|ara]| =

W
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Anexo 6: Lay Out (Propuesta de ampliacion de capacidad de proveedor
Duque Matriz)
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ia OTL - C: idad de i MANUAL MEZANINNE : 1311 PLANOS

PLANTA BAJA: 384 PLANOS PLANTA ALTA #1: 309 PLANOS PLANTAALTA #2: 309 PLANOS
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ANEXO 7: Cronograma de implementacion Sistema Gestion de Almacenes

Cronograma de trabajo para la implementacion del Sistema de Gestion de Almacenes (WMS
TIEMPO EN SEMANAS

ACTIVIDAD

Revisidn de los objetivos del negocio HE

Levantamiento proceso actual
Estudio de capacidad instalada para atender los
objetivos del negocio
I |Analisis de tiempos y movimientos
Anilisis de datos obtenidos
Estrategia para integracidn de datos
Generacidn de propuesta de mejoramiento
Revisidn preliminar y correcciones
Prototipos de pantallas de operacidn.
Digitalizacidn de mapeo de bodegas
Pr tar propuesta de mejc iento mediante el
uso de nuevos procesos y tecnologia
Modulo recepcidn
Il |Modulo de movimientos de mercaderia dentro del
almacen y entre centros
|Modulo y Procesa de armado de pedidos

Modulo y Proceso de asignacién de rutas
Proceso de carga de camiones
Proceso de control de inventarios ciclicos v otros
m Generacidn de reportes.
Entrega de documentacion | ]

IV |Seguimiento post implementacidn
Tabla: contiene los hitos de la Fase | {inicio del proyecto), levantamiento y analisis de datos previo a la presentacion de propuesta customizada

Anexo 8: ORGANIGRAMA FUNIONAL DE LA COMPARNIA

Grupo Directivo

Director
Administrativo-

Director de
Operaciones

Financiero

Gerente de
Gerente Gestidn del
Financiero Talento

Gerente

de
Marketin
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Anexo 9: Perfiles de Cargos relacionados con el proyecto
Fuente: Informacion GTH Compaiiia.

DESCRIPTIVO DE FUNCIONES

TITULO DEL CARGO:

Gerente de Tecnologia y Proyecto

AREA CORPORATIVA:

Gerencia General

AREA FUNCIONAL:

Tecnologia y Proyectos

UBICACION :

Ll Bl bl W

Matriz

REPORTA:

Gerente General

6. LE REPORTAN:

lefes de Procesos y Gestion de Calidad
Coordinador de Desarrollo de Soware
Coordinador de Infraestructura Tecnologica
Soporte Técnico a Usuarios

7. AUTORIDAD (ApruebalNiega):

La gestion para garantizar la confiabilidad en los equipos y soluciones tecnoldgicas, la gestion para el cumplimiento de los
procesos de Gestidn de Calidad y la gestion para las mejoras a través de proyectos.

8. RELACIONES DE TRABAJO:

» Internas:

Todo el personal

> Externas:

Empresas de tecnoldgia y de Calidad

9. MISION DEL CARGO:

Innovar, desarrollar e implementar proyectos de alto impacto, capaces de llevar y mantener a la Organizacidn, en una posicidn de liderazgo dentro de un mercado

altamente competitivo y constantemente cambiante.

10. FUNCIONES PRINCIPALES:

= Elaborar los objetivos del drea. medidos mensualmente a través de indicadores, alineados al cumplimiento de los objetivos de la Compaiiia.
= Planificar y controlar el presupuesto de gasto del area.

= Organizar los recursos fisicos y humanos que les permita alcanzar los objetivos de areas.

= Analizar y disefiar proyectos de alto impacto, que generen mayor productividad y mejora continua a la organizacion.

Z Dirigir las operaciones del drea de manera efectiva y eficiente.

Z Controlar la administracidn del tiempo de trabajo de su personal a través de los reportes.

Z Evaluar y medir el desempefio de su personal a través de evaluaciones periddicas.

= Analizar y aprobar las propuestas tecnoldgicas que impacten en las mejoras de productividad.

= Cumplir y hacer cumplir las Politicas v procedimientos establecidos por la Compariia.

12. ORGANIGRAMA FUNCIONAL EN RELACION AL CARGO:

PERFIL DEL CARGO

Educacion Formal:

I Iafi
afines

ia en Si

b}

Experiencia:

3 aiios en cargos similares

Competencias Técnicas:

1)  Gestién en Proyectos

2)  Gestion de Calidad

3) Diplomado en Ad

acion o similares

Competencias Conductuales:

1) Trabajo en Equipo [Nivel Ejecutivo
A)

Copaocidod para fortalecer el espinitu de equipo en todo lo organizacidn; expresar satisfoccion personal por los éxitos de sus pares o de
otras lineas de negocio; preocuparse por apoyar ! desempefio de otras dreas de lo Compafiia, oungue la organizacidn no le dé
suficiente gpoyo. Copacidod paro sacrificar intereses personales o de su grupo cuando sea necesario, en beneficio de objetivos
organizacionales de largo plazo. Ser considerado un referente en el manejo de equipos de trabajo.

2) Liderazgo (Nivel Ejecutivo A)

Capacidad para comunicar una convincente visidn de futuro, demostrar un carisma especial gue genera en el grupo que lidera un

ambiente de entusiogsmo, ilusidn y compromiso profundo con la misidn encomendodo. Capocidod pora ser considerodo un referente en
fecin de lid

3) Desarrollo de Equipo (Nivel
Ejecutivo A)

Capacidad para desarrollar el equipo hacia adentro, el desarrollo de los propios recursos humanos. Supone facilidad para la relacidn
interpersonal y la capacidod de comprender la repercusion que las acciones personales gjercen sobre el éxito de las acciones de los
demds.

4) Colaboracion (Nivel Intermedio A)

Capacidad para cumplir con sus obligaciones sin desentender por ello los intereses de otras dreas, siendo un referente confioble de
todos los que deben relacienarse con su sector o departamento. Capocidad para ser reconocido por una sdlida reputacion personal en
lo comunidod a lo que pertenece, de modo de realzar su permanente coloboracion

5) Gerenciamiento de Proyectos (Nivel
del Conocimiento C)

Copacidad para planificar su accionar y conocer a fondo todas las posibles variables. Hobilidad para tomar decisiones estratégicas y
definir objetivos a fin de posicionar la propio empresa, y generar planes de accidn y seguimiento que apunten a lograrios.
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Anexo 9: Perfiles de Cargos relacionados con el proyecto
Fuente: Informacion GTH Compaiiia.

1. TITULO DEL CARGO: Vendedor Autmotriz Lider

2. AREA CORPORATIVA: Unidad de Negocio Comercio

3. AREA FUNCIONAL: Ventas Automotrices

4. UBICACION : Gquil/Quito

5. REPORTA: Jefe de Ventas Automotrices

6. LE REPORTAN: Mo tienen reportes

7. AUTORIDAD (Aprueba/Niega): El cumplimiento del presupuesto mensual de ventas de las zonas asignadas
8. RELACIONES DE TRABAJO:

» Internas: Vendedores de zonas asignadas

> Externas: Clientes de zonas asignadas

9. MISION DEL CARGO:

= Crear, generar y canalizar oportunidades de negocios y ventas de los productos de la empresa, buscando siempre satisfacer las expectativas de los clientes
de las zonas asignadas

10. FUNCIONES PRINCIPALES:

=Empujar la gestidn de los vendedores a traves de seguimiento a su gestidn en las zonas asignadas

=Coordinar y hacer seguimiento de los planes de accidn de los vendedores.

=Emitir reportes e informes al Jefe del drea, sobre el desempefio de los vendedores asignados

= Acompafiar y retroalimentar a los vendedores en visita a clientes, para verificar el cumplimiento de los pasos de la venta y mansjo de clientes.
= Megociar junto al vendedor, el cierre de ventas grandes o con clientes altamente potenciales.

11. FUNCIONES SECUNDARIAS:

= Cumplir con las politicas y procedimientos establecidos por la Compania
= Asesorar comercialmente a los vendedores para resolver conflictos con los clientes
= Entrenar frecuentemente en gestion comercial al equipo a su cargo

12. ORGANIGRAMA FUNCIONAL EN RELACION AL CARGO:

PERFIL DEL CARGO

Educacion Formal:

Minimo Bachiller de preferencia técnico

Experiencia:

5 afios en ventas

Competencias Técnicas:

1) Conocimiento técnico basico de los productos automotrices
2) Conocimiento del mercado automotriz
3) Gestion en Ventas

Competencias Conductuales:

Capacidad para animar y motivar a los demds: desarrollar el espiritu de equipo; actual para lograr crear un
1) Trabajo en Equipo (Nivel Ejecutivo B) ambiente de trabajo amistoso, con buen clima y espiritu de cooperocion. Habilidad para resolver los
conflictos gue se produzcon dentro del equipo.

Habilidad para ser percibido por el grupo como lider, realizar un odecuado seguimiento de los objetivos,

2) Liderazgo (Nivel Intermedio B) brindando retroalimentacicn a los distintos integrantes. Capacidod para escuchar a otros y ser escuchados.

Capacidad para brindar retroalimentacidn a fin de que los colaboradores sepan que estdn haciendo bien y si
3) Desarrollo de personas [Nivel Intermedio A) esto se odapta a lo esperado. Habilidad para comunicar de forma especifica a los demds la evolucidn de su
rendimiento pora favorecer su desarrollo.

Capacidad para comprender los principales procesos del negocio del cliente, y comparar la informacicn sobre
el mismo, con la que obtiene de la industria, de los competidores y del mercado, comprendiendo las
diferencias identificadas y discutiendo con el diente y el equipo al respecto.

4) Comprender el Negodio del Cliente [Nivel Conocimiento
c)

Capacidod para asegurarse de conocer adecuadomente las expectativas de los dientes y de que éstas sean
5) Orientacion al Cliente (Nivel Intermedio A) satisfechas. Capacidad para asumir un compromiso personal por el cumplimiento de los pedidos y deseos de
los clientes y lograr que el cliente manifieste que sus expectativas han sido sistemdticamente satisfechas y
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