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RESUMEN

El presente Plan de Mejora Continua del Sistema de Calidad existente en el area de
Servicio Automotriz de Casa Baca S.A se basa en el estudio del area de Servicio al
Cliente de la Empresa; lo que implica que conforme el enfoque del modelo SAMME, se
desarrolla la Seleccion, Analisis y Medicion del area.

Para analizar el area de servicio al cliente, se evaluaran aspectos fundamentales: los
procesos involucrados en el servicio al cliente; la operatividad del sistema orientado a
la satisfaccion del cliente; y, la percepcion de calidad del servicio que tiene el cliente.

El analisis y diagndstico de los procesos enfocados a la satisfaccion del cliente de
Casabaca, sobre los productos y servicios, se la realizara en base al criterio de Valor
Agregado.

Las consideraciones expuestas en el presente trabajo permitiran a la Empresa
comprender la importancia de utilizar herramientas de control, que permiten mejorar
los procesos, en basa al analisis y emprendimiento de ideas innovadoras, que seran el
factor diferenciador en la atenciébn al cliente, ante los demas competidores.



INTRODUCCION

El presente Plan de Mejora Continua del Sistema de Calidad existente en el area de
Servicio Automotriz de Casa Baca S.A se basa en el estudio del area de Servicio al
Cliente de la Empresa; lo que implica que conforme el enfoque del modelo SAMME, se
desarrolla la Seleccion, Analisis y Medicion del area.

Consientes de que el area de Servicios al Cliente de Casabaca debe mantener una
calidad constante en los productos y servicios que entregue, para llenar las
expectativas del cliente, requiere disponer de procesos y sistemas adecuadamente
establecidos.

Para analizar el area de servicio al cliente, se evaluaran aspectos fundamentales: los
procesos involucrados en el servicio al cliente; la operatividad del sistema orientado a
la satisfaccion del cliente; y, la percepcion de calidad del servicio que tiene el cliente.

El analisis y diagndstico de los procesos enfocados a la satisfaccion del cliente de
Casabaca, sobre los productos y servicios, se la realizara en base al criterio de Valor
Agregado.

También se disefiara un cuestionario con el propésito de determinar los factores que
incrementan la percepcion de calidad del cliente.

Se realiza la valorizacion de principios y valores corporativos, que determinan los
criterios con los cuales la Empresa operara y promocionard su imagen hacia los
diferentes grupos de interés o publicos de la empresa.

Las consideraciones expuestas en el presente trabajo permitirdn a la Empresa
comprender la importancia de utilizar herramientas de control, que permiten mejorar
los procesos, en basa al andlisis y emprendimiento de ideas innovadoras, que seran el
factor diferenciador en la atencion al cliente, ante los demas competidores.



CAPITULO |

1.1 ANTECEDENTES

La empresa TOYOTA CASA BACA inicio sus operaciones en la ciudad de Quito el dia
el 13 de Junio de 1959, como un concesionario autorizado de Toyota. Su domicilio Av.
10 de Agosto y Jeronimo Carrién sector Santa Clara

Su objetivo principal al igual que todas las concesionarias de la organizacion Toyota es
buscar satisfacer las necesidades y exigencias de los clientes a través de la mejora
continua de sus actividades.

La organizacidbn cuenta con un soporte post venta en el mantenimiento de los
automaviles contando con un taller de servicio, equipado con la mas alta tecnologia de
vanguardia y con la mano de obra calificada que encuentre en constante. Y también
cuenta con un departamento de refacciones que surte repuestos y accesorios

originales y que van de la mano con las exigencias de los clientes.

Al frente de la empresa y desempefiando la funcion de Director General, se encuentra
el Sefor Fabian Baca quien tiene el compromiso primordial de que la concesionaria se
distinga por su calidad y servicio y la atencion el cliente.

Ubicacion de la Matriz de Casabaca
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1.2. RESENA HISTORICA

Pocos conocen que la Familia Baca ha ejercido ininterrumpidamente el comercio en
Quito en lo que hoy es CASABACA S.A., sus cimientos se remontan a la compafiia
José Baca Torres fundada en 1835; en efecto se crea un almacén que funcion6 hasta
1876, este es el bazar de novedades mas grande de su época y el primero que
mantiene una oficina en Paris para la importacién y exportacién de mercaderias. Hasta
que la sucedi6 Ignacio Baca y Hermanos en 1877 ubicada en la Garcia Moreno 53 y
Sucre frente a la Iglesia de la Compafiia, ocupd siete tiendas de la planta baja
revolucionando la rutinaria vida citadina ,su principal accionista, Ignacio Baca Miranda,
se dedica a actividades politicas y sociales, dejando la administracion del negocio a su

hermano Vicente.

Luego de la fundacién a cargo del sefior José Baca y Torres fundada en 1835. A esta
la sucedio Ignacio Baca y Hermanos en 1877 y luego fue fundada Baca Hermanos en
1927. Siguiendo la tradicion de comercio, el 13 de Junio de 1959 con la iniciativa de
Juan Francisco Baca Proafio y sus hijos Gonzalo y Fausto Baca Moscoso, se funda
Casabaca S.A. La empresa recién constituida inicia operaciones en la Av. 10 de
Agosto 1865 y Carrién, con un capital de 1'000.000 de sucres y con poco personal. La
actividad principal de Casabaca era la venta de vehiculos Chrysler, Plymouth, Fargo y
Skoda.

Sin embargo ese mismo afio, 1959, se hace el contacto con una empresa hasta
entonces desconocida para el Ecuador, la Toyota Motor Sales Company. Luego de
comprobar que sus vehiculos eran de alta calidad, Casabaca obtiene su
representacion. Desde entonces Casabaca dio a conocer al cliente ecuatoriano las

cualidades de la marca Toyota, hasta lograr lo que hoy es un simbolo de calidad:

La percepcion de calidad y confianza en TOYOTA, hace que Gonzalo Baca Moscoso
gue cumplia las funciones de Gerente General, proponga a la Junta Directiva
dedicarse exclusivamente a comercializar esa marca de vehiculos. Casabaca desde

entonces afianz6 mas que nunca sus lazos con Toyota,



dedicandose en exclusividad al comercio de vehiculos y repuestos. Al reconocer que
Ecuador es un pais en proceso de desarrollo por lo tanto todavia inestable, y que las
empresas mas solidas y eficaces son las Unicas que pueden sobrevivir en nuestra

fluctuante economia, Casabaca decidié asegurar su porvenir entrando en la Filosofia

de Calidad Total.

1.3. TOYOTA CASABACA

1.3.1. Misién

La misién es la razén de la existencia de una organizacion, es la finalidad o el motivo
que condujo a la creacién de la organizacién y al que debe servir, y por tanto da
sentido y guia las actividades de la empresa; la mision debe contener y manifestar

caracteristicas que le permitan permanecer en el tiempo*.

TOYOTA < Casabaca

o Representar orgullosamente a TOYOTA y con calidad crear una experiencia

excepcional para nuestros clientes. /

Elaborado por Radul Villalba
Fuente Casabaca

1.3.2. Visién

Es la imagen que la organizacion tiene de si misma y de su futuro; es el arte de verse

proyectado en el tiempo y en el espacio; la vision apunta a lograr una propuesta

' CAMACHO Jorge, (2007) Direccionamiento Estratégico, Editorial Atenea, pagina 30 Buenos Aires-
Argentina



sintética que permite a los socios confirmar a qué juego estratégico se esté jugando, a

los empleados entender por qué ésta es una buena empresa

para invertir su tiempo profesional y a los clientes y proveedores, cual es el valor
agregado de la empresa para la comunidad?.

K TOYOTA °° Casabaca \

e Ser el Mejor Anfitrion, la primera opcion para
comprar un vehiculo.

e Llegar al 15% de participacion de mercado hasta el

K 2015 J

Elaborado por Radl Villalba
Fuente Casabaca

1.3.3. Objetivos

Objetivo Estratégico

Son los logros que la organizacion quiere alcanzar en un plazo determinado. Deben

guardar coherencia con la misién y con el anélisis externo e interno®.

Incrementar la confianza de los clientes

Estrategia

( "Que todo funcione bien y con una sonrisa” )

> CAMACHO Jorge, (2007) Direccionamiento Estratégico, Editorial Atenea, pagina 30 Buenos Aires-
Argentina
*RED DE CAJAS, (2011), Plan Estratégico, Funcidn, véase en http://www.infomipyme.com/



Objetivo de calidad

Especifica el nivel de calidad que deben cumplirse por un producto que se considera
aceptable. En el caso de Toyota Casabaca:

1. Realizar un incremento de ventas

TOYOTA® Casabaca

Estrategia
{ Vehiculos { Servicios
.'/,’-7 7-\\
Vehiculos nuevos 2560 -
. Ve Y
unidades |
Crecer en
participacién de
Ventas de vehiculos mercado al 2015
dos 1100 unidad
usados unidades Del 7.37% al 15%
Tasa de servicio
Ventas de vehiculos repuestos 85%
exonerados 130
unidades

Satisfaccién de
clientes con vehiculos
92%

Ventas de vehiculos
concesionarios 1147
unidades

Venta de repuestos
USD$ 18 270mm Servicio 92% vy
servicio directo y
repuesto 85%

Ventas de servicio
USD$ 67300 mm ~

X

Elaborado por Radul Villalba
Fuente Casabaca


http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=es&langpair=en%7Ces&rurl=translate.google.com&twu=1&u=http://www.investorwords.com/10180/level.html&usg=ALkJrhiezpoV2lHRusTqF38XczcEoV44zA
http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=es&langpair=en%7Ces&rurl=translate.google.com&twu=1&u=http://www.businessdictionary.com/definition/quality.html&usg=ALkJrhgZAappY1iuaI-Y9ZJw8fAPHkvJlQ
http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=es&langpair=en%7Ces&rurl=translate.google.com&twu=1&u=http://www.businessdictionary.com/definition/product.html&usg=ALkJrhgSDceeeCJ2BKcYxVF_063GHTv3CQ
http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=es&langpair=en%7Ces&rurl=translate.google.com&twu=1&u=http://www.businessdictionary.com/definition/deemed.html&usg=ALkJrhgzYMGmDOK8jOfhZYq_7sh6vmg0OQ
http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=es&langpair=en%7Ces&rurl=translate.google.com&twu=1&u=http://www.investorwords.com/8743/acceptable.html&usg=ALkJrhgD-ZfcNjKQTDz7vhvMzq2YwM2_AQ

2. Llegar a la satisfaccion del colaborador y cultura organizacional con la
participacién de la gerencia y los colaboradores de CASABACA

TOYOTA® Casabaca

Con un clima
laboral 83%

Valores 77%

Cumplimiento
gerenciales 83%

J L /

Estrategia

-

Principios 70%

Satisfaccion
interna 90%

Elaborado por Raul Villalba
Fuente Casabaca



3. Incrementar el ROE de la empresa CASABACA

TOYOTA® (asabacy

~

._Ufilidad sobre Pafrimonio-

Estrategia en un 8.65%

Elaborado por Raul Villalba
Fuente Casabaca

Casabaca se complementa con los principios operativos del Modelo Casabaca. El
modelo Casabaca es un modelo relativo, ideal para la distribucién que sigue el
concesionario Toyota. Se riges los principios relativos de Toyota para el compromiso
de Casabaca en el contexto ecuatoriano, le hace disefiar importantes operaciones en

el Ecuador.



1.3.4. Principios de Casabaca

Son guias que dirigen nuestro comportamiento y se basan en dos Pilares muy

importantes:

Primer Pilar Segundo Pilar

Respeto por las personas Mejoramiento Continuo

Primer Pilar: Respeto por las personas

Primer Pilar: Respeto por
las Personas

-

s 2- > 4 5 6.- Reuniones 7-
Reconocimento . |Decisiones | Informacion | [Comunicacion |~ , ’
alas Personas DE1€9aCioN |pe cajidad Transparente | | Asertiva Productivas | = Respeto

Elaborado por Radul Villalba
Fuente Casabaca

1.- RECONOCIMENTO A LAS PERSONAS
Felicito a mis compafieros de equipo.
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2.- DELEGACION
Triunfamos en equipo delegando.

3.- DECISIONES DE CALIDAD

Busco alternativas y elijo la mejor.

4.- INFORMACION TRANSPARENTE

Mis colaboradores estan bien informados, eso les motiva para aportar mas.

5.- COMUNICACION ASERTIVA

Primero entiendo antes de ser entendido.

6.- REUNIONES PRODUCTIVAS

Me relino con agenda clara y pongo en practica los acuerdos logrados.

7.- RESPETO

Uso las palabras magicas “Por favor “ y “Gracias”

Segundo Pilar: Mejoramiento Continuo

Segundo Pilar;
Mejoramiento Continuo

1.- Kaizen Trazb-ajo o Capatitacion | Compettividad
en Orientacion a P P
Equipo Resultados

Elaborado por Raul Villalba
Fuente Casabaca

6.- Sol

7
Cali

dad
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1.- KAIZEN

Mejoro los procesos con el uso correcto de los recursos PHVA

(Planificar, Hacer, Verificar y Actuar)
2.-TRABAJO EN EQUIPO

Creo Sinergia sumando esfuerzos todo colaborador es clave en la Empresa.
3.- ORIENTACION A RESULTADOS

Siempre busco superar las metas.
4.- CAPACITACION

Quiero aprender y aprovecho las oportunidades de capacitacion.
5.- COMPETITIVIDAD

Mi reto es crear siempre ventajas competitivas para la empresa.
6.- SOL

La calidad inicia teniendo Solo lo necesario, con Orden y Limpio.
7.- CALIDAD

Vivo la cultura de Casabaca que esta resumida en los principios y valores.

Valores

Son formas de pensar y de sentir que guian nuestra actitud.

Respeto por las personas

1.- ETICA

Soy transparente en todos mis actos y siempre digo no a la corrupcion.

2.- VOCACION DE SERVICIO

Disfruto siendo el mejor anfitrion.
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Mejoramiento Continuo

1.- PROACTIVIDAD

Me hago responsable de los problemas y retos que se me presentan.

2.-JIT: JUSTO A TIEMPO

Reduzco al minimo el nivel de mis inventarios, asi los problemas son visibles.

3.- ENTUSIASMO

Soy positivo, tengo fortaleza, energia y tenacidad en todo momento.

Filosofia del Cliente es lo primero

La filosofia del cliente es lo primero es el

— espiritu de la ética corporativa de Casa
El Baca.
cliente
es > ) Se trata también de un requisito de
. primero r\ < supervivencia ya que los clientes desean
\ y productos de la mejor calidad al menor
v precio posible.

También desea productos suministrados con un tiempo de espera minimo una vez has
escogido nuestros productos o servicios. El sistema de Produccién Casa Baca vincula

la actividad de produccién con las ventas en el mercado.

Cada proceso solo solicita elementos adicionales para remplazar el Unico cuando se
ha utilizado en la produccion. Este proceso final de la cadena es cuando el cliente
compra el auto. De este modo se envia un mensaje a las Ventas y después a los
procesos de produccion. Casa Baca solicita los materiales y fabrica un nuevo auto

para remplazar el vehiculo vendido.
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EL CLIENTE ES LO PRIMERO

A) El cliente es nuestro jefe

B) Es nuestra obligacién servir excediendo las expectativas del cliente, con ética y

objetividad

C) El cliente es una persona muy ocupada, nosotros debemos tener sentido de

urgencia

D) Debemos merecer la confianza del cliente, nunca exagerar peor engafar y

siempre cumplir las Promesas.

Credo CASABACA

e Soy el mejor anfitrion.

e Me esfuerzo por exceder las expectativas de cada cliente en todo
momento

e Estoy orgulloso de pertenecer a CASABACA S.A. y formar con mis
comparfieros un equipo ganador.

e Represento a TOYOTA con pasion porque TOYOTA es la mejor
marca.

¢ Resuelvo inmediatamente los problemas de los clientes.

e Creo en el mejoramiento continuo (KAIZEN).

e Cumplo mis tareas con calidad y dentro de los plazos previstos

e para ellas, estoy comprometido con la Filosofia Justo a Tiempo
JIT).

e Apoyo al progreso y desarrollo de nuestro Ecuador.
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1.4. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

= 5

EEE EE HE
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1.5. GIRO DEL NEGOCIO

Ecuador es un pais en desarrollo, por lo tanto aun inestable, solo las empresas
mas sblidas y eficientes sobrevivirdn a las influencias de economia fluctuante y
politicas adversas, CASABACA ha decidido hacerlas cosas bien, asegurarse un
porvenir, entrando en la filosofia de CALIDAD TOTAL.

Emulando a su proveedor principal TOYOTA, busca el Mejoramiento Continuo”
en sus tres grandes lineas de negocio: Vehiculos, Repuestos, y, Taller de

Servicio.

Para lo cual ha implementado métodos de Calidad Total que coadyuven a
mejorar los procesos, es decir: “Hacer una sola vez y correctamente el trabajo”

todo esto pensando en el cliente como el directo beneficiado.

Portafolio de Productos

Los productos con los que Casabaca cuenta:

Automoviles

Disefio exterior sobrio pero innovador que permanece llamativo por mucho
tiempo. Un revolucionario espacio interior enfocado en el usuario: confort,
espacio, visibilidad, silencio y seguridad forman un lugar placentero donde

guerra permanecer mucho tiempo.

La mejor tecnologia en motores, suspension, frenos y direccion completan los
vehiculos mas reconocidos por su calidad, confiabilidad y economia de

operacion.
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Los mas conocidos son el YARIS y el COROLLA. CASABACA ha venido
comercializando gran cantidad de vehiculos a través de los afios, clasificados en

cuatro grupos de modelos que se detallan a continuacion:

Autos: Yaris Nitro, Yaris Sedan, Corolla.

Yaris Nitro Yaris Sedan

Corolla

Elaborado por Radl Villalba
Fuente Casabaca
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Camionetas

Las camionetas TOYOTA son herederas de la capacidad y durabilidad
caracteristicas de la marca. Son herramientas de trabajos eficientes y confiables
con tecnologias que logran niveles de desempefio 6ptimos.

Su disefilo combina la practicidad con el confort, permitiendo conducirlas
placenteramente por muchas horas sin cansancio y con mucha seguridad. Sin
lugar a duda se destaca la emblematica HILUX. Camionetas: Hilux 4x2 C/S,
Hilux 4X2 C/D, Hilux 4x4 C/S, Hilux 4x4 C/D. SUV's: RAV4, Fortuner, FJ Cruiser,
4Runner, Land Cruiser 200.

Hilux 4x2 C/S, Hilux 4X2 C/D

Elaborado por Raul Villalba
Fuente Casabaca
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Todo Terreno

La larga historia de TOYOTA esta intimamente ligada al 4X4 por mas de 55
afos, la leyenda del LAND CRUISER, el mejor todoterreno del mundo, ha sido

heredada a todos los modelos de vehiculos deportivos utilitarios de la marca.

El imponente desempefio fuera de los caminos y en los barrios mas elegantes

hacen de este grupo las maquinas ideales para convertir en realidad sus suefios

de aventura. Se puede citar dentro de los todo terreno a: RAV, PRADO,
FORTUNER y LAND CRUISER.

Fortuner RAV4

Elaborado por Raul Villalba
Fuente Casabaca

Hybrid's: Prius, Highlander, Lexus GS, Lexus HS, Lexus RX450h 4x2,
Lexus RX450h 4x4.

Prius Highlander
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Lexus GS Lexus HS

Elaborado por Radl Villalba
Fuente Casabaca

Comerciales

A la hora de invertir en un compafiero de trabajo, buscar un costo de operaciéon
bajo, durabilidad, respaldo, facilidad de funcionamiento y seguridad entre sus
atributos importantes se encuentra este grupo de autos. TOYOTA se ha

concentrado en desarrollar sus productos comerciales para que entreguen estos

atributos durante una larga vida Util. Asi se tiene la furgoneta HIACE y el camién
DYNA.

4% ey

Furgoneta HIACE Camion DYNA.

Elaborado por Radl Villalba
Fuente Casabaca
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Los vehiculos a la venta en Casabaca pueden ser nuevos o usados:
A) Vehiculos Nuevos: Autos Camionetas, Hibridos , Comerciales Suvs

B) Vehiculos Usados: Casabaca presta a sus clientes la posibilidad de
vender su vehiculo usado a consignacion. es decir, en Casabaca
podemos exhibir y vender su vehiculo usado en nuestros locales de
exhibicion y por esta intermediacion nuestra comision es el 3% de su
precio de venta. Adicionalmente, Casabaca para confirmar la calidad de
los vehiculos que comercializa, pone a disposiciébn de sus clientes la

compra de contado de su vehiculo de nuestra

Repuestos:

A) Repuestos Genuinos

CASABACA preocupada por el bienestar y satisfaccion de sus clientes cuenta
con un amplio inventario de piezas y partes, necesarios para el mejor
rendimiento de sus vehiculos; los mas conocidos son: bujias, amortiguadores,
correas de transmision, embragues, filtros, piezas de carroceria, entre otros.
Pero principalmente la empresa estd concentrada en ofrecer productos
confiables y duraderos, los repuestos mal fabricados no sélo reducen el
rendimiento de la conduccion, sino que requieren su frecuente remplazo, con lo
gue resultan mas costosos a la larga. Algunas razones para preferir repuestos
originales TOYOTA son:

El mejor ajuste.- Los repuestos genuinos TOYOTA estan especialmente
disefiados para cada modelo, lo cual ayuda a optimizar el rendimiento. El
resultado es una conduccion no eficiente, con resultados negativos para su

inversion a futuro.

Materiales de alta calidad.- Los repuestos genuinos son de larga duracion,
funcionan con eficiencia y suavidad a la vez, para que su conduccion sea mas

confortable, no se desgastan con mayor rapidez.
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Resistencia.- Los repuestos genuinos son muy resistentes a muchos factores
adversos, como la oxidacién por ejemplo, ya que estdn hechos de fuertes

materiales capaces de ofrecer el maximo nivel de resistencia.

Precision.- Si no se adaptan a la perfeccion, se percibira efectos adversos en su

vehiculo TOYOTA tales como ruidos y deterioro del confort.

Garantia

“La GARANTIA CASABACA 100 MIL es exclusiva de CASABACA
SA”

La GARANTIA CASABACA 100 MIL tiene una validez de 5 afios 0100.000
kilbmetros de recorrido, lo que ocurra primero.

La GARANTIA CASABACA 100 MIL no tiene ningln costo adicional para el
comprador y esta bajo los términos del "Libro de Garantia" TOYOTA.

Solo TOYOTA CASABACA le puede ofrecer la GARANTIA CASABACA 100 MIL,
que es nuestro compromiso como distribuidor autorizado de TOYOTA, para la

completa satisfaccion de nuestros clientes.

La GARANTIA CASABACA 100 MIL es aplicable a todos los vehiculos TOYOTA
nuevos, sean vehiculos de pasajeros y vehiculos comerciales, vendidos por

CASABACA S.A. o por nuestros concesionarios autorizados.

La GARANTIA CASABACA 100 MIL es completamente transferible a los
propietarios subsiguientes del vehiculo, siempre y cuando el vehiculo se
encuentre dentro del periodo de garantia, esto es dentro de los 5 afios 0 100.000
kilbmetros de recorrido y se haya realizado todos los chequeos de

mantenimiento en CASABACA S.A. 6 su red de concesionarios.
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Inicio de la Garantia.- El periodo de Garantia comienza desde la fecha en que el
vehiculo es adquirido por el usuario final.

Garantia Basica.- La Garantia cubre todo dafio ocasionado por fallas de
fabricacion, no cubre desgaste normal, dafios por golpes, rajaduras, trizaduras,
mal uso etc., ocasionadas por causas externas a su fabricacion. Factores
externos fuera del control del fabricante Reparaciones y ajustes requeridos como
resultado del mal uso o uso inadecuado del vehiculo, (Ej. Sobrecargas, abuso de
velocidad, negligencia, modificacién, alteracién, falsificacion, desconexién,

ajustes o reparaciones inapropiadas; accidentes) o uso de accesorios, piezas y
materiales afiadidos que no sean colocados por CASABACA o su red de

concesionario.

1.6. EL PROBLEMA

Casa Baca es una empresa que trabaja constantemente para mejorar,
implementando métodos de Calidad Total que ayudan a que cada proceso de la
compafia sea hecho con eficiencia y eficacia. Todo esto enfocandose en el
cliente. El sistema de gestion de la calidad es impulsado, desarrollado e
implementado para cumplir los mas altos estandares exigidos por la casa
automotriz TOYOTA.

Cada afio la empresa elabora y actualiza programas de autorias internas
considerando que todos los procesos deben ser auditados El equipo de apoyo
junto con el auditor externo optimiza las auditorias de gestion de la calidad y el
control de ACPM’s (Acciones correctivas, preventivas y de mejora) revisa el
indice de los procesos y realiza correctivos de acuerdo a los resultados,

indicando los procesos en donde fueron evidenciadas

La frecuencia del programa puede ser modificado de acuerdo a estado e
importancia del proceso auditado, reporte de no conformidades internas o

externas, quejas de clientes, resultados de auditorias y externas previas,
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cambios significativos en la administracion y/o tecnologia; el representante de la
gerencia selecciona al equipo auditor respectivo.

Como se han incrementado tanto las colocaciones de vehiculos como el
volumen de operaciones este tipo de control a largo plazo no es muy eficaz. Para
detectar errores sobre la marcha se deben realizar controles recurrentes.

Se deben diseflar mecanismos de control a corto plazo que le permitan a Casa
baca asegurar un sistema de calidad permanente y determinar problemas
oportunamente para solucionarlos y asegurar la constante del servicio.

Luego de evaluar un proceso o actividad, se identificaran las oportunidades de
mejora, planearan y disefiardn cambios, revaluando la actividad o proceso,
documentando los cambios y verificando que la actividad o proceso se realiza de

acuerdo a la documentaciéon formal existente.

Con el conjunto de acciones planificadas y sisteméaticas, implantadas dentro del
Sistema de Calidad de Casa Baca habra aseguramiento de la calidad, se
cumpliran los requisitos exigidos por la casa automotriz TOYOTA , los objetivos
de la organizacion lo que se reflejarda en la confianza del cliente y en el

cumplimiento®.

1.6.1. Formulacion del problema

e ¢ El Plan de mejoramiento continuo para la auditoria de calidad contribuira
a la optimizacién del tiempo en los procesos incrementando la confianza

de los clientes internos y externos de la empresa Casa Baca?

4Se espera que en porcentajes el indice de satisfaccion del cliente externo s alcance: vehiculos
93% servicio 92% tasa de servicio repuestos 80% mientras para cliente interno: clima
organizacional 83%, satisfaccion interna 90% principios gerenciales 83%, valores 83%; la
participacion de mercado al 2015 del 6.9% al 15% con una utilidad sobre el patrimonio del 25%.
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1.6.2. Sistematizacion del problema

1.7.

¢Como Casa Baca debe orientar sus objetivos de calidad para mantener
crecimiento en participacion dentro del mercado, la satisfaccion del
cliente y de sus colaboradores?

¢, Se debe considerar el diagnostico organizacional de la empresa Casa
Baca analizando el funcionamiento, organizacibn y procedimientos
actuales de la empresa?

¢,Cual es la situacién actual de los procedimientos enfocados a la

satisfaccion del cliente sobre los productos y servicios?

OBJETIVOS

1.7.1. Objetivo General

Elaborar un plan de Mejora Continua para el area de servicio automotriz

en la empresa Casa Baca S.A.

1.7.2. Objetivos Especificos

Realizar el diagnéstico del funcionamiento, estructura organizativa y

productos de la empresa.

Evaluar la situacion actual del sistema de gestion de calidad asi como de
las acciones correctivas, preventivas y de mejora propuestas, revisando

el indice de los procesos.
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e Proponer los correctivos de acuerdo a los resultados obtenidos e

indicando los procesos en donde fueron evidenciados.

1.8. JUSTIFICACION

Es importante realizar la presente investigacion para contribuir al aseguramiento
de la calidad, mediante un plan de mejora continua orientado al area de servicio
automotriz en la empresa Casa Baca S.A. para determinar los cambios a
realizar, actividades y responsable para alcanzar los objetivos de calidad.

El plan de mejoramiento continuo para la calidad, permite que la empresa,
aproveche las oportunidades reduciendo los riesgos del entorno; ademas, de
responder a situaciones inesperadas o sorpresas y mejorar la cuota de
participacion en el mercado.

Este trabajo servirA de aporte para posteriores trabajos relacionados con
planificacion de mejoramiento continuo, aumentando la cantidad de informacion
disponible sobre el tema relacionado con empresas ecuatorianas del sector
automotriz en proceso de crecimiento. Ademas se pondrd en practica los
conocimientos adquiridos en la formacion académica de la Universidad Técnica
Particular de Loja, mediante su malla curricular para la obtencién del titulo de

Especialista en Auditoria de Gestion de Calidad.

Ademas hay que tomar en cuenta que el conocimiento de la percepcion de
gestion de la calidad aplicado al sector automotriz, aportara al cumplimiento y
satisfaccion de la creciente demanda de este tipo de productos y servicios, asi

como al futuro de este sector de la industria cada dia mas prometedor.

También ha disefiar nuevas estrategias para lograr una mayor participacion en el

mercado ecuatoriano.
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CAPITULO II

2.1. MARCO REFERENCIAL

2.1.1. Que es la Mejora de la Calidad

La satisfaccion del cliente y los lucros permanentes es una preocupacion
permanente de Casabaca debido a la importancia de alcanzar la mejor
calidad en el producto o servicio dentro del sector automotriz a través de una

serie de pasos para el éxito.

“La Calidad Total es un proceso con evolucion continua y que por su
naturaleza misma no se puede detener, de lo contrario deja de ser un proceso.
Si la Calidad Total no se asume como un verdadero compromiso, es decir, sino
se practica en forma clara y explicita como parte de la cultura de la organizacion,
dado que no se logran romper los miedos, o bien debido a que existen ciertos
mitos como "que nuestro pais”, o miopias que la utilizan en forma secundaria o

parcial®.”

Es decir que la calidad total en Casabaca se asegurara en el tiempo y se
convertira en un simbolo estratégico muy activo, casi indestructible a los
cambios propios dentro del sector automotriz siguiendo a Rico Rubén. Una
prueba de éxito para poner algunos ejemplos son: Mercedes Benz, Rolex,
Dupont, American Express, etc., entre otros, los cuales se preocupan
constantemente por brindar calidad asegurada, que para el caso de
Casabaca debera no esperar al final de proceso para conocer cual sera el
resultado, sino que le importa la inmediatez sobre el comportamiento de cada
desarrollo en las distintas divisiones de Casabaca. Por lo tanto

independientemente de contar con la tecnolégica, Casabaca debe para

® RICO Rubén Roberto, (2001) Calidad Estratégica Total, Editorial MACCHI S.A. Buenos
Aires, Argentina pagina 15
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alcanzar la calidad total contar con un sistema de organizacion para los
procesos de tal manera que los mejore y los haga sus resultados mas
eficaces.

En ese sentido, Rico Rubén (2001), la Calidad exige flexibilidad, no sélo para
eliminar causas indeseables, sino también si fuera necesario y posible en las
fases donde se agrega valor, contemplar que el proceso contenga vias
alternativas de accién, no solo un modo de responder a las contingencias, lo
cual hace mas invulnerable al sistema, protegiendo la interrupciéon del

proceso.

La Calidad Total constituye una adecuada ideologia, que a través de un buen
manejo, agrega en distintas etapas valores, con dos finalidades principales:
satisfacer al cliente y obtener lucros permanentes, si se posee la actitud de
mejorar continuamente la calidad, no obstante haber alcanzado sobre
determinado servicio o producto, la mejor calidad; dado que no puede distraerse
0 contentarse con la calidad de hoy sino con la calidad que debe brindarse

siempre.

La Calidad Total es un proceso con evolucién continua y que por su naturaleza

misma no se puede detener, de lo contrario deja de ser un proceso®.

En el caso de Casabaca la Calidad Total se asume como un verdadero
compromiso, es decir, se practica en forma clara y explicita como parte de la
cultura de la organizacion. De tal modo, que si lo expuesto precedentemente lo
indicamos secuencialmente se observa claramente el proceso de la cultura de la

Calidad Total y sus finalidades”:

Cabe recalcar que el transito hacia la Calidad implica sustancialmente un cambio
cultural y la aplicacion de un programa integral de Calidad Total. Tal como

sucede en el caso de Casabaca ya que si bien se siguen estandares

® Ibid.
" Ibid.
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internacionales referidos por Toyota, en cada pais influyen factores culturales,
sociales, econdmicos asi como las necesidades de los clientes ecuatorianos.

Es decir que de acuerdo a Rico (2001) “El cambio cultural crea la necesidad de
conocer y comprender la filosofia y el enfoque que debe darsele, asumiéndola
como una verdadera funcién operativa de control del sector especifico que
realiza el control o inspeccion de la calidad.” En ese sentido El programa integral
de Calidad Total, es un instrumento imprescindible para la gestion de la Calidad

Total, en Casabaca.
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CALIDAD ESTRATEGICA TOTAL: TOTAL QUALITY MANAGEMENT

Un sistema
consiente

Debe agregar
valor en cada
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—>  Buen manejo continuo
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RELACION CLIENTE - PROVEEDOR INTERNO

Por cada actividad existe una relacion cuente -
proveedor interno

!

de tal modo que

Existen tantas relaciones proveedor - cliente interno
como actividades o procesos existan

A AAA A AA AA

En muchos casos, no funcionan etiolégicamente bien

—

, —/ .
producen asi costos de la no calidad

Analizar detalladamente la relacién cuente -

proveedor interno en forma continua
Conclusion

final

Implica: revisar la utilidad, eficiencia, eficacia y

satisfaccion de la tarea y la consiguiente

2.2. VENTAJAS DE LA MEJORA DE LA CALIDAD

La Mejora de la Calidad contiene algunas ventajas:

+ La calidad total asegurada en el tiempo, se convierte en un simbolo
estratégico comercial muy activo casi indestructible a los cambios.
» La calidad total trasciende a la tecnologia y depende en todo sentido, del

corazon del sistema que es el Management. La calidad total elimina las



31

actividades y procedimientos vacios 0 innecesarios que contengan
costos de la no calidad ®

2.3. QUE ES UN PROCESO

Casi todo lo que las personas hacen en su vida personal y profesional cotidiana

es un proceso. Por ejemplo:

e Preparar una taza de café.
e Ingresar datos en su ordenador.

e Recoger informacién para un informe de trabajo.

“Un proceso es una serie de tareas de valor agregado que se vinculan entre si

para trasformar un insumo en un producto (mercaderia o servicio)”

Por lo tanto en Casabaca habra una serie de tareas vinculadas entre si para

garantizar al cliente la satisfaccion del servicio y la entrega del producto.

Proceso “es un conjunto de elementos naturalmente relacionados o que
interactlan para obtener un resultado que cumplan con ciertos requisitos

previamente establecidos”,*°

Estos procesos seran identificados y evaluados para determinar si cumplen con
los estandares requeridos dentro de la empresa en base a los resultados que se

esperan tengan dentro de Casabaca.

Las normas ISO 9000 define un proceso como “un conjunto de actividades

mutuamente relacionadas o que interactlan las cuales transforman elementos

de entrada a resultados*'”

® RICO Rubén Roberto, (2001) Calidad Estratégica Total, Editorial MACCHI S.A. Buenos
Aires, Argentina pagina 15

®CHANG Richard, (1994), Mejora Continua de Procesos ,Editorial Granica, Buenos Aires
Argentina pagina 8

19 ATEHORTUA Hurtado Federico Alonso, (2008) Sistema de gestion integral. Una sola
gestion Medellin-Colombia pagina 69
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En ese sentido, la norma ISO 9000:2000 define a la calidad total como “la
aptitud de un conjunto de caracteristicas intrinsecas para satisfacer
exigencias”™que en este caso también se aplica a Casabaca en relacion a

cada uno de sus procesos.

Gestion de calidad “es el conjunto de caminos mediante los cuales se
consigue la calidad incorporandolo al proceso de gestion**” Los procesos, asi
como los objetivos y resultados de la gestion de la calidad, se describen en la
figura siguiente, como resultado final de dichos procesos generan Calidad
Asegurada que valora el cliente. Se propone entonces este considerar también
la planificacién estratégica dentro de Casabaca para con estos evaluar la

calidad en funcién de los requerimientos del mercado ecuatoriano.

' PEREZ Fernandez José Antonio (2009) Gestién por Procesos, Editorial ANORMI SL.
Madrid-Espafia pagina 49
2 Citado en MUNOZ Santos Juan Ramén (2004), La Gestion Integrada: Calidad,

Editorial SERFOREM,S.L pagina 45
¥ UDAONDO Duran Miguel(1992) Gestién de Calidad, Editorial Diaz de Santos, Madrid-

Espafia pagina 6
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PROCESOS, OBJETIVOS Y RESULTADOS DE LA GESTION DE LA

CALIDADY
CONCEPTO | PROCESOS OBJETIVOS RESULTADOS
Precisar los
clientes internos y
externos. Planear la
1. calidad
Planeamiento
_ Determinar las
de la calidad necesidades y
elaborar productos
y servicios que las
satisfagan
GESTION
DE 2. Control Monitorear, medir, | Identificar
comparar y ajustar | .
de la productos y imperfecciones
calidad servicios de de la
LA
acue.'r.do alo calidad
planificado.
CALIDAD
3. Mejoramiento | Mejorar los Corregir las
de la procesos criticosy | imperfecciones
_ eliminar las _
calidad actividades que de la calidad
no agreguen valor.

“RICO Rubén Roberto, (2001) Calidad Estratégica Total, Editorial MACCHI S.A. Buenos
Aires, Argentina pagina 12-13



34

2.3.1. Interpretacion del proceso en cadena

Para representar graficamente un proceso se constituye un ordinograma o
diagrama de flujo, en el cual, mediante simbolos graficos, se representan los

diferentes pasos:*™

Simbolo
O Terminal Inicio o fin del proceso.
E Informacion y elemento
Entrada/salida de entrada o salida de
un proceso.
Actividades Conjunto de

operaciones

> > Operaciones, Unidades que
componen la actividad

transformaciones en un proceso.

Bifurcacion en

Decision . X
diferentes caminos.

Representa una tarea
que no forma parte del
proceso que se
documenta, pero
importante de
referencia.

Tarea alternativa

La flecha indica la

v

Flujo direccion del flujo.

* SENLLE Andrés, (2001), Calidad y Excelencia ISO 9000-2000, Ediciones Gestion
2000, Barcelona-Espafia paginas 92-93
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Procedimiento o

|\_/,__1 Documento documento de

referencia

Indica el registro o

@ Base de datos extraccion de datos
informaticos

Indica que, para que el
siguiente simbolo pueda
tener lugar, ha de pasar

Espera un tiempo determinado.
El tiempo se indica
dentro del simbolo.

Identifica dos simbolos
Conector X
alejados.

Las personas participan en la organizacion como «duefios» 0 responsables de
proyectos que cooperan partiendo de una capacitacion de base en la cual tendran
que aprender tanto a cooperar como las técnicas necesarias para relacionarse

fluidamente.

Si un grupo de personas (5 a 9) es duefio de un macro proceso, se reunird, lo
estudiara, lo descompondra en unidades y diagramara. En el diagrama se indicaran
entradas, tareas, recursos, documentos, procedimientos feedback e informacion de

las partes interesadas y salidas.

Un comité duefio de un proceso necesita entonces informacion de las partes
interesadas ¢qué quieren?, ¢qué esperan?, ¢qué les gusta?, ¢cuales son sus
expectativas? Esta informaciéon forma parte del disefio del proceso pero luego se
necesitara otra referente al output y resultados que conteste a: ¢, estamos logrando el
objetivo? ¢Estan las partes interesadas satisfechas con el resultado del proceso?

Informacion que dara las pautas para la mejora.*

® SENLLE Andrés, (2001), Calidad y Excelencia ISO 9000-2000, Ediciones Gestion
2000, Barcelona-Espafia paginas 92-93
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La cadena Proveedor-Productor-Cliente es el corazon de toda relacion de proceso.
Cada eslabon en la cadena esta interrelacionado y es interdependiente. He aqui
una ilustracion, paso a paso, de la cadena Proveedor-Productor-Cliente.

1. Cada uno
desempefia
un papel Proveedor Producto
2. Los
requisitos
conduce la Proveedor Producto @
relacion

— Requerimientos
Requerimientos
rocesos de
produccion

limitadnc<
Requerimientos Requerimientos
4. El
feeback es
Proveedor Producto
la clave del
mejoramien l l

Producto
FEEBACK

ta rantinnin

2.4. QUE ES EL PROCESO DE MEJORA CONTINUA DE
PROCESOS

La planeacién es “el proceso de establecer objetivos y escoger el medio mas
apropiado para el logro de los mismos antes de emprender la accién”. Como
manifiesta Russell Ackoff, profesor en Wharton Business School y destacado consultor
en planeacion estratégica: "La planeacion... se anticipa a la toma de decisiones. Es

un proceso de decidir... antes de que se requiera la accion” (Ackoff, 1981).

Es importante proponer una definicién de planeacion estratégica antes de hacer

referencia al proceso de mejora continua.
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En contraste, se define planeacion estratégica como "el proceso por el cual los
miembros guia de una organizacion prevén su futuro y desarrollan los

procedimientos y operaciones necesarias para alcanzarlo".*’

La planeacion estratégica debe responder tres preguntas basicas para una

organizacion

La primera, "¢ Hacia donde va la empresa?”. Sin un sentido claro de la direccién, sin
el enunciado de la mision, la claridad acerca ¢El alcance de las operaciones y un
conjunto de metas y objetivos especificos, una organizacion se encuentra a la deriva
sin esta referencia? En este caso Casabaca tiene una mision y vision establecidas
gue indica el sentido de la organizacion.

La segunda pregunta es "¢, Cudl es el entorno?" Al responder este cuestionamiento, la
empresa se ve forzada a observarse a si misma en forma realista y objetiva, y también
a su entorno externo, a sus competidores y a las amenazas y oportunidades que
representan. Casabaca cuenta con metas, objetivos y su capacidad para lograrlos
establecidos en el entorno ecuatoriano.

La pregunta final que debe responder la planeacién estratégica es "¢;Como
lograrlo?" Casabaca cuenta con modelos de negocios especificos que pueden
posibilitar que la organizacion logre sus metas y como se deben distribuir sus

recursos para hacer que funcionen estos modelos.

“La planeacion estratégica es mucho mas que un simple proceso de prevision
pues exige establecer metas y objetivos claros y lograrlos durante periodos

especificos, con el fin de alcanzar la situacion futura planeada®®.”

Por tanto, se deben desarrollar dentro del contexto de esa situacion y deben ser
realistas, objetivos y alcanzables. Las metas y los objetivos desarrollados en el
proceso de planeacion estratégica de Casabaca determinan prioridades y un
conjunto de pardmetros para casi todas las decisiones administrativas

cotidianas de esta organizacion.

" CHANG Richard, (1994), Mejora Continua de Procesos ,Editorial Granica, Buenos
Aires Argentina pagina 7
" Ibid.
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Por lo tanto se propone finalmente entender a la planeacion estratégica como
“el proceso de planeacién y no en el plan que se genera. Aunque los
documentos de una organizacién pueden delinear los enunciados de la mision,
las metas estratégicas, los indicadores criticos del éxito, los objetivos

funcionales, etc.™®

Es decir que en Casabaca se ha llegado a una planificacién estratégica luego
del proceso de auto examen, la confrontacion de elecciones dificiles, el
establecimiento de prioridades y otros. Con mucha frecuencia, los documentos
se archivan casi hasta que una fuerza externa ordena su revision. En sentido, la
planeacion estratégica en Casabaca le proporciona una oportunidad o, por lo
menos, una base anual para ajustarse en forma constante a los sucesos y

acciones actuales de los competidores automotrices ecuatorianos.

La labor previa del proceso de planeacién estratégica aplicada implica resolver
un sinnimero de preguntas y tomar varias decisiones, las cuales son muy
importantes para el éxito o fracaso final de todo el proceso de planeacion. Las

siguientes son preguntas comunes:
+ ¢ Cuanto compromiso existe con el proceso de planeacion?
 ¢Quién se debe involucrar?
+ 4 Como involucrar a los interesados ausentes?

+ ;De qué manera se ajusta el afio fiscal de la organizacién al proceso

de planeacién?
» ¢, Cuanto tiempo empleara?
+ ¢ Qué informacion se necesita para planear de manera exitosa?

« ¢ Quién necesita analizar los datos?*

19 .

Ibid.

GOODSTEIN Leonard, (1998), Planeacién Estratégica Aplicada, Mc-Graw-Hill
Interamericana, S.A Santafé de Bogota-Colombia
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Plantacion para Planear

Monitoreo Buisqueda de Consideraciones
del Entorno Valores para su aplicacion
Formacion de la mision |
> < A
Disefio de la
estrategia del
Auditoria Analisis
> del > de >
—| desempefio > brechas
Integracion de
A 4

los planes de

Planeacién de contingencias

¥

v Implementacion

Monitoreo del entorno y consideraciones para su aplicaciéon

El modelo de planeacion estratégica aplicada implica fases discretas y
continuas. Los procesos continuos consisten en el monitoreo del entorno y las
consideraciones para su aplicacion, es decir, manejar aquellos aspectos que se
deben abordar en forma inmediata a medida que surgen de las consideraciones
del grupo de planeacion. Estos se tratan a continuacién de manera breve, antes

de que el andlisis retorne a las fases discretas.
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Monitoreo del entorno

A su vez también Casabaca desde sus inicios ha tomado en cuenta al entorno y
En particular, tal como sugiere Goodstein se deben monitorear cuatro entornos

separados pero traslapados:
1. El macro entorno
2. El entorno industrial
3. El entorn6 competitivo y

4. El entorno interno de la organizacién

Valores organizacionales

Una vez analizados los valores individuales del equipo de planeacién
administrativa, se deben considerar los valores a que aspira la organizacion en

general, los cuales se reflejardn en el comportamiento futuro de la entidad.

Filosofia de operaciones

Algunas veces, los valores de una compafiia se organizan y codifican dentro de
su filosofia de operaciones, es decir, la forma como enfoca su trabajo. Casabaca
por su parte tiene sus pilares fundamentales que se sustentan en la calidad, la

responsabilidad, la eficiencia, y hace énfasis en la importancia del consumidor.**

1. Calidad

El consumidor es nuestro jefe, la calidad es nuestro trabajo y el valor del dinero

€s nuestra meta.

“’GOODSTEIN Leonard D,(1998), Plantacién Estratégica Aplicada, McGraw-Hill
Interamericana S.A. Santafé de Bogota-Colombia



41

2. Responsabilidad

Como individuos, exigimos total responsabilidad de nosotros mismos; como

asociados, apoyamos las responsabilidades de otros.

3. Eficiencia

Utilizamos los recursos al maximo, no desperdiciamos nada y sélo realizamos lo

que podemos hacer mejor.

2.5. EL PLAN DE MEJORA CONTINUA

El PMC es un enfoque sistematico que se puede utilizar con el fin de lograr
crecientes e importantes mejoras en procesos gue proveen productos y servicios a

los clientes.

Al utilizar el PMC para el area de servicio automotriz en Casabaca, se echa una
mirada detallada a los procesos y descubre maneras de mejorarlos. El resultado
final es un medio mas rapido, mejor, mas eficiente o efectivo para producir un

servicio o un producto como propone Chang (1994)%.

Es asi que el mejoramiento continuo de Casabaca esta basado en el estilo

Toyota:

El modelo fragmentado hacia el mejoramiento usualmente produce resultados,
pero no los mejores. Para convertirse en ganador, 0 permanecer en esa
condicién, las organizaciones necesitan definir como desean que su ambiente
evolucione durante los préximos cinco afios, mediante la preparacion de una
serie de visiones que definan el estado futuro deseado. Una vez definida su
direccion, pueden diseflar el proceso de mejoramiento que satisfara
exclusivamente sus necesidades de transformacion. Las organizaciones ya no

pueden reaccionar a la ultima moda de mejoramiento. Deben considerar todas

*2CHANG Richard, (1994), Mejora Continua de Procesos ,Editorial Granica, Buenos Aires
Argentina pagina 7
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las opciones disponibles, y luego implementarlas con paciencia durante un

periodo.

El Kaizen o mejoramiento continuo es uno de los pilares que considera que las
quejas de los clientes son oportunidades para demostrar nuestra responsabilidad
y compromiso para lograr su satisfaccién. La estrategia de mejoramiento es Uutil

para:

e Registrar y analizar cada incidente de queja a fin de determinar la causa
original.
e Implementar contramedidas 0 mejoras para evitar que se repita la

queja.”®

2.5.1. Propdésito e importancia del plan de mejora continda

El PMC es una herramienta practica y poderosa que puede ayudarlo a promover y
mantener la calidad en su lugar de trabajo y vida personal. Al interpretar
plenamente las repercusiones y consecuencias de sus actividades, mediante un
plan de mejora continua en Casabaca como una alternativa para hacer mejor las

cosas Y servir mejor a los clientes con énfasis en el are de servicio automotriz.

“El proceso de mejoramiento continuo no es una inversion por unica vez. Si su
meta es lograr la satisfaccién total del cliente, tanto interna corno externamente,

el PMC debe convertirse en un asunto de todos los dias, un modo de vida®*.”

Pero, ¢cémo llegar a ese punto? Se debe aprender como implementar el PMC
de un modo sistematico. Una vez que este enfoque se arraiga profundamente,

se hallara que el PMC no requiere una aplicacién metddica, consciente. Se

convertira para la organizacion en una segunda naturaleza.” Es decir que el area

del servicio automotriz debera llegar a un nivel 6ptimo de satisfaccion al cliente.

28 Toyota Motor Corporation, Programa para Asesores de Servicios Toyota TSA21,
** CHANG Richard, (1994), Mejora Continua de Procesos ,Editorial Granica, Buenos
Aires Argentina pagina 15
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El proceso de mejoramiento continuo es imperioso para el éxito. En el terreno
competitivo de hoy, el PMC lo llevara a los mayores éxitos. Es decir que la
mejorar los procesos en el area automotriz se mejoran los resultados y mejorar

los resultados significa alcanzar los maximos beneficios.

En ese sentido, las técnicas del PMC le ayudardn a descubrir nuevas
oportunidades. En lugar de tener que reaccionar ante problemas que fastidian a
las organizaciones que se resisten al cambio, el PMC le permite obrar sobre
posibilidades que se descubren en el camino del interno de mejorar. Puesto que
una mejora lleva hacia otra, y de esta forma se llega a incrementar la

satisfaccion del cliente.

2.5.2. Aspectos organizacionales del plan de mejora continta

Es un hecho que en el turbulento ambiente de hoy, donde continuamente se
estan acelerando las demandas de cambio, habra perdedores, sobrevivientes y
ganadores. Si bien los mejoramientos pueden hacer exitosa una organizacion,
sin embargo, estos mejoramientos no producirdn un valor sustancial, a no ser
que se implementen en forma exitosa. Por lo tanto si bien Casabaca ha
implementado estas soluciones, basada en la capacidad de administrar la
concesionaria. Importa la capacidad de manejar e implementar una
transformacién en el departamento de servicio automotriz para una 6ptima

satisfaccion del cliente.

El aspecto més critico de administrar el cambio consiste en la habilidad de
manejar el personal que debe cambiar, ayudandole a ser mas elastico y
adaptable al proceso en el departamento de servicio automotriz. Manejar el

cambio ya no es un lujo o un medio para lograr una ventaja competitiva. “Es una

*CHANG Richard, (1994), Mejora Continua de Procesos ,Editorial Granica, Buenos Aires
Argentina pagina 15
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necesidad. El éxito futuro y la supervivencia de una organizacion dependeran de

como se puedan implementar las decisiones de cambio®”.

26 »

Harrington (1997) propone diferentes maneras como las organizaciones

implementan sus procesos de mejoramiento:

K2
0‘0

Planeacion para el mejoramiento

Perdedores: Planean implementar la herramienta del dia.
Sobrevivientes: Utilizan un modelo estandar aprobado con el cual hayan
tenido éxito otras organizaciones.

Ganadores: Utilizan un plan individualizado.

Retorno sobre el mejoramiento

Perdedores: No miden el retorno sobre las inversiones. Las mediciones
se enfocan en las actividades, no en los resultados.

Sobrevivientes: Retribucion a largo plazo. Todavia hacen énfasis basico
en las actividades.

Ganadores: El proceso de mejoramiento debe dar sus frutos a medida

que se desarrolle.

Los sistemas de medicion se establecen al comienzo del proceso para medir el

retorno sobre la inversion.

7
0‘0

KD
£ X4

Utilizaciéon de visiones

Perdedores: La alta gerencia desarrolla una visibn muy general que
describe cdmo se percibir la organizacion en el futuro.
Sobrevivientes: La alta gerencia desarrolla una vision bastante general.

Luego la comunica y la analiza abiertamente con los empleados.

*® HARRINGTON James, (1997), Administracién Total del Mejoramiento Continuo,
Editorial McGraw-Hill Internacional S.A. Santafé de Bogota-Colombia.
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% Ganadores: En conjunto, la gerencia y los empleados desarrollan una
serie de visiones que se relacionan con el ambiente interno de la

organizacion.

Propésito del plan de mejoramiento

% Perdedores: Reducir las quejas por parte del cliente, utilizadas como
herramienta de marketing.
< Sobrevivientes: Permanecer competitivos.
< Ganadores: Mejorar el valor de la organizacién desde el punto de vista de

tocios sus grupos de interés.*’

Este ultimo modelo seria aplicada a Casabaca dada las condiciones y
caracteristicas de la empresa.

Tipos de Equipos

Se han identificado seis tipos de equipos, los cuales, se consideran, son los que

mas se utilizan en los negocios de hoy: Estos son:

Equipos de mejoramiento del departamento (EMD)
Equipos de mejoramiento de procesos (EMP)
Circulos de control de calidad (CCC)

Equipos de tareas (ET)

Equipos de trabajo autogestionario (ETAG)

Fuerza de tareas (FT)®

*"HARRINGTON James, (1997), Administracién Total del Mejoramiento Continuo,
Editorial McGraw-Hill Internacional S.A. Santafé de Bogota-Colombia.
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2.5.3. Estructura del modelo de mejora continua SAMME

El modelo SAMME, diagramas y hojas de trabajo incluidos brinda a la empresa

las herramientas y el enfoque para comenzar los esfuerzos de mejoramiento. La

empresa genera calidad y éxito mediante la mejora continua de los procesos.”

Proceso de

Mejoramiento
Seleccionar \ ‘ Analizar ‘ Medir ‘ ‘ Mejorar Evaluar
1.Determine 5.Recopiledatos  |7.Fijela/s 9.Determine el
los requeri 2|.D:>;::£§r:;? de referencia meta/s del impacto de las
mientos clave co?n S sobrelos mejoramiento mejoras en el
paralos resultados del del proceso proceso
clientes |4 Estac?lgzca proceso 8.Desarrolley = 10.Estandarice
principales. na:CrgSea rlia?ssen 6.ldentifiquelas  lleveacabolas el procesoy
2. Decidacel el roceso deficiencias delos mejorassobre  Verifique el
procesoa P resultados del una base de mejoramiento en
mejorar proceso ensayo curso

2.5.4. Procedimientos a seguir para la implementacién del plan

de mejora continua SAMME

Al realizar el PMC utilizando el modelo SAMME, quizd se descubra que algunos

de los principales pasos se superponen. Tal vez encuentre también que no hay

por qué seguir cada paso detalladamente. Por ejemplo, si ya conoce el proceso

que es necesario mejorar, puede ocupar menos tiempo en los pasos de la fase

Seleccionar y pasar rapidamente a la fase Analizar.

2pid.

*CHANG Richard, (1994), Mejora Continua de Procesos ,Editorial Granica, Buenos Aires

Argentina pagina 20
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Es posible que algunas veces tenga que volver sobre los pasos para revisar
alguno de ellos. Por ejemplo, puede estar documentando un proceso y darse
cuenta de que antes de continuar con la fase Analizar necesita retroceder y

determinar de nuevo los requerimientos del producto de su cliente.*

FASE UNO SELECCIONAR:

Si selecciona —para mejorarlo— un proceso determinado. Por ejemplo, es lo
gue se haria en el area automotriz de atencién al publico, al intentar aumentar la
satisfaccion del cliente cambiando el modo en que el personal de ventas maneja
las transacciones. Si los clientes no tienen quejas de ese proceso, es posible
que el mejoramiento no ayude a la compafiia Casabaca lograr el objetivo de
incrementar la satisfaccion del cliente, pero eso se sabrd luego de la respectiva

revision de procesos.

» Interpretacién de los requerimientos del cliente

Los clientes, tanto internos como externos, dictan como la organizacién debe
llevar a cabo sus responsabilidades de trabajo. Si los colaboradores son
ineficientes e ineptos, los clientes se lo hardn saber. Del mismo modo, si la
organizacion funciona correctamente, se vera en la respuesta que reciben

Casabaca y su producto o servicio®.

*®CHANG Richard, (1994), Mejora Continua de Procesos ,Editorial Granica, Buenos Aires
Argentina pagina 20
! Ibis. Pagina 30



Sus productos

Esto es lo que la
empresa
produce. El
resultado puede
ser un producto
0 servicio, y la
satisfaccion del
cliente depende
de que el
producto llene
los

requerimientos

Por lo general los requerimientos del cliente caen en algunas de las siguientes

areas:

Versus

48

Los requerimientos
del cliente

Los requerimientos es
lo que el cliente
necesita y/o espera
del producto que la
empresa elabora.
Tienen que ser muy
especificos y estar
dictados directamente
por el cliente.

Ejemplos de areas de requerimientos

Puntualidad
Coste
Exactitud
Funcionalidad
Sensibilidad

Continuidad

Cantidad
Escrupulosidad
Aspecto
Rendimiento
Precio

Disponibilidad
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a. ldentificacién de las areas de requerimientos del cliente

Se sugiere las areas de requerimientos que se cree son importantes para el
cliente. Estas &reas caerdn en una categoria o mas (por ejemplo, puntualidad,
cantidad, coste, etc.). Después de confirmar estas &areas con el cliente, se
puede identificar requerimientos especificos.

b. Desarrollo de preguntas de entrevistas/encuestas

Se utiliza una lista breve de preguntas o un cuestionario de encuesta.
Produciran el feedback necesario para determinar si los requerimientos del
cliente son satisfechos y para fijar la importancia de un requerimiento en

particular.

c. Entrevista/encuesta a cliente
En cualquier momento que sea posible, se entrevista personalmente al cliente.

Se escribe todo el feedback de modo que la organizacién o su equipo puedan
analizarlo con posterioridad. Al definir los requerimientos del cliente,

asegurandose de interpretar tanto las necesidades como las expectativas.

d. Feedback de los requerimientos del cliente

Después de haber completado todas las entrevistas con los clientes, se necesita
extraer algun significado de los datos recopilados. ¢Qué area de requerimiento
es la mas importante? ¢(Qué area es la que necesita el mayor trabajo? El

feedback del cliente es una informacion valiosa, Usela en provecho propio.
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2. Decision del proceso a mejorar

Una vez que se conoce los requerimientos de sus clientes, esta listo para
identificar con precision qué proceso sera necesario mejorar. Luego de

seleccionar el proceso se toman en cuenta cuatro subpasos basicos:

<% Una lista de procesos relevantes que afectan a la satisfaccion del cliente
Establecer criterios de seleccion.

< Identificar la relacion entre criterios y proceso.

< Priorizar y seleccionar un proceso de mejoramiento que en este caso es
el area de servicio automotriz de Casabaca

< Seguir los cuatro sub pasos asegura que los esfuerzos estan centrados

en el proceso.

Es decir que se hara una lista de procesos relevantes que afectan a la
satisfaccion del cliente y se consultara unto con su grupo de trabajo o equipo de
mejoramiento del proceso, sugiera una lista de procesos de trabajo que se
relacionan con areas con problemas (oportunidades de mejoramiento) para
satisfacer los requerimientos del cliente. La lista puede tener de dos a seis 0 mas

procesos.

3.- Establecer criterios de seleccién

Después de completar la lista de procesos potenciales elabore una lista de

criterios para seleccionar los procesos.

« Identificacion de la relacion entre criterios y proceso

* En este punto se toma la lista de procesos de trabajo y los compara con

los criterios de seleccién que eligié. El Formulario de Seleccion es una
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herramienta util en esta etapa. Clasifique cada proceso de trabajo en una
escala de 1 a 10, siendo 1 la més baja y 10 la mas alta.

Procesos Relevantes de Trabajo
Proceso NB 1 Proceso NB 2 Proceso NB 3
Criterios de Proceso de Proceso de Proceso de
seleccion devolucion de rembolso al tramitacion de
mercaderias contado quejas del
cliente
De;contento del 4 8 4
cliente con el
proceso en curso
Control sobre 6 10 8
mejora de
Consideracion 10 10 8
del cliente
Habilidad para
mejorar con los 6 9 S
recursos
existentes
Beneficio a Partir
de la mejora del 8 7 o
Proceso
Probabilidad de 7 9 8
éxito
Total 41 53 42

FASE DOS: ANALIZAR

Ahora se sabe qué proceso debe mejorar a fin de incrementar la satisfacciéon del
cliente. Pero el mejoramiento no es automatico. A menos que se comprenda como
funciona correctamente el proceso, no se estara en condiciones de determinar
como mejorarlo. Analizar el proceso comprende los dos pasos mas importantes

siguientes:



+ Documente el proceso "tal como esta".
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» Establecimiento de las mediciones necesarias del proceso.

« Documentacion del proceso "tal como esta"

SUBPASO

TECNICA

DESCRIPCION

A. Enumere las tareas
mas importantes del

Tabla de proceso

Enumere las tareas
mas importantes para

de flujo del proceso.

'ooX

._

proceso. 1 0 | transformar insumos en
S productos.
B. Cree un diagrama
. =)

Cree un esquema
visual del

a.- Enumeracion las tareas mas importantes del proceso

Documentar el proceso comprende identificar aquellas tareas mas A portantes

gue se ha seleccionado. Especificamente, eso abarca:

» Definir el insumo y el producto comprendidos en el proceso.

« Enumerar las seis a diez tareas mas importantes que conducen desde los

insumes del proveedor hasta los productos del productor.

« ldentificar las subtareas y decisiones mas pequefias que vinculan a las

tareas mas importantes®.

% CHANG Richard, (1994), Mejora Continua de Procesos, Editorial Granica, Buenos

Aires Argentina pagina 40.
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b. Creacién un diagrama de flujo del proceso

El segundo paso para documentar un proceso es crear un diagrama de flujo del
proceso, que consiste en una representacion visual paso a paso de sus tareas

mas importantes.
c. Establezca las mediciones necesarias del proceso

Existe un dicho en los negocios que dice: Lo que se logra evaluar se termina. La
piedra fundamental del proceso de mejoramiento es la medicion. Si la empresa
logra medir los insumes y los productos del proceso, podra determinar con
exactitud la satisfaccion del cliente y ver efectivamente la causa y efecto de las
soluciones aplicadas.

Tipos de mediciones

Medicién del resultado

La empresa puede utilizar las estimaciones del resultado para evaluar e
resultado de su proceso. Le revelan de qué manera su proceso ha satisfecho o
no los requerimientos de sus clientes. Son las mismas estimaciones que sus

clientes estan utilizando para juzgar la eficacia de su proceso.

Mediciones del proceso (de produccidn)

Las mediciones del proceso le revelan el modo satisfactorio con que se cumple
Su proceso en ciertos puntos criticos o hitos dentro del mismo. Le permiten
determinar cédmo estos puntos o hitos contribuyen a satisfacer los requerimientos

del cliente. Estas estimaciones mantienen a su proceso bajo control.

Medicién del insumo (Proveedor)

Las estimaciones del insumo lo ayudan a evaluar en qué medida los
proveedores satisfacen sus requerimientos. Estas se realizan, por lo general,
independientemente (con cada proveedor en el proceso), ya que el cumplimiento

de los requerimientos puede ser diferente por parte de cada uno de ellos.
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d. Determinar las mediciones del resultado del proceso y del insumo

Es mucho mejor tener pocas mediciones significativas que muchas que sean
ineficaces. Existen diversas trampas en las que la empresa puede caer cuando

realiza la medicién de sus procesos:

* Medir demasiadas cosas.
» Destinar demasiado tiempo a la medicion.

* Medir las cosas equivocadas

FASE TRES: MEDIR

La fase Medir del PMC es vital. Medir el proceso para establecer un nivel inicial
de referencia sobre los resultados y después continuar midiéndolos, es el Unico
medio por el que se puede evaluar el funcionamiento del proceso y las tareas

principales de éste en relacién con los requerimientos de sus clientes.

a. Recopilar datos de referencia sobre los resultados

Recopilar datos de referencia sobre los resultados ayuda a entender la eficacia
de funcionamiento del proceso y las tareas dentro de éste para satisfacer los
requerimientos de sus clientes. Su imagen del proceso puede ser totalmente
diferente del verdadero proceso en si. Los datos que se recopilan dilucidaran

toda discrepancia.
b. Identificacion de las "deficiencias" en los resultados del proceso

Las areas con problemas de proceso son responsables de las deficiencias para
satisfacer los requerimientos de los clientes. Para terminar con estas deficiencias

en los resultados, se necesita identificar y solucionar problemas (por ejemplo
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eliminar tareas sin valor agregado) que puedan presentarse en cada tarea
principal de un proceso de trabajo®.

FASE CUATRO: MEJORAR

En las tres fases anteriores del modelo SAMME se ha tenido que hacer sus
deberes. Ha investigado los requerimientos de sus clientes para elegir un
proceso, lo ha analizado en detalle y ha evaluado su eficacia. Y aunque hay mas
trabajo por delante, en esta fase ya podra ver algunos de los resultados de su

labor.

a. Fije la/s meta/s del mejoramiento de proceso

Por definicibn, mejoramiento continuo significa que la empresa esta fijando
continuamente metas mas altas para si mismo. En la blusqueda de modos de
mejorar sus procesos, es importante fijar metas de mejoramiento, satisfacerlas y
fijar nuevas metas, mejorando continuamente la manera en que se efectua el

trabajo. Es una practica valiosa para hacer de ella un habito.

» Fijar objetivos lo ayuda a identificar oportunidades de mejoramiento.

« Saber que la empresa esta trabajando para lograr una meta especifica
puede ayudar a mantener sus actividades de mejoramiento del proceso
enfocadas en los resultados y estar asi bien encaminado.

« Los objetivos incrementan su probabilidad de éxito.

* Lograr metas brinda oportunidades de reconocimiento y apoyo por los

esfuerzos de mejoramiento.

b. Descubra necesidades y oportunidades de mejoramiento

Se espera descubrir que aspectos se deben mejorar.

% CHANG Richard, (1994), Mejora Continua de Procesos , Editorial Granica, Buenos
Aires Argentina pagina 65-70
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c. Confirmar el nivel deseado de resultados del proceso
Es importante tener un nivel de resultados esperados del proceso
d. Determinacion de los requerimientos de cumplimiento para el proveedor

Ahora que se ha determinado los objetivos especificos que requieren los
clientes, esta listo para encontrarse con sus proveedores con el fin de acordar
sobre los niveles de cumplimiento deseados (objetivos). Que de acuerdo a lo
propuesto por Chang se lograra con un acuerdo al respecto resulta importante

en el desarrollo exitoso de las relaciones Proveedor-Productor-Cliente®.

e. Desarrollo e implementacién los mejoramientos en el proceso sobre una

base de ensayo

Para desarrollar las mejoras que ayudardn a alcanzar efectivamente esos
objetivos, se utilizan las observaciones que hizo y los datos que se reunieron las
primeras fases. Las actividades clave comprendidas en el desarrollo y puesta en
marcha de las mejoras en el proceso sobre una base de ensayo, comprenden:

Identificar la causa de los problemas en el proceso.

Identificar y priorizar oportunidades para simplificar y mejorar el proceso.

» Elegir las mejores soluciones para el mejoramiento del proceso.

+ Ensayar en pequefia escala soluciones de mejoramiento.

» Recopilar datos sobre todas las: mediciones clave del proceso.

f. Identificacion de la causa de los problemas en el proceso

Si se puede identificar la causa de los problemas en el proceso, sera posible

encarar los esfuerzos de mejoramiento en la debida forma. Por ejemplo, si la

% CHANG Richard, (1994), Mejora Continua de Procesos , Editorial Granica, Buenos
Aires Argentina pagina75-79
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mala comunicacién es una de esas areas, es necesario identificar por qué esto
es un problema. ¢ Es porque el management nunca ha alentado la comunicacién
franca, porque el ambiente de la oficina no la facilita o porque a los empleados

les falta la capacidad de la comunicacion?

g. ldentificacién y priorizaciéon las oportunidades para simplificar y mejorar

el proceso

La simplificacion ocurre cuando la empresa redisefia un proceso con la finalidad
de que sea mas eficiente y para que ofrezca la menor resistencia al objetivo
fundamental de ese proceso. Es posible simplificar eliminando pasos o
reduciendo las actividades dentro de los pasos del proceso. La modificacion se
da cuando se hacen cambios que satisfacen o superan los requerimientos de los

clientes.

+ Se elige las mejores soluciones para lograr su objetivo del mejoramiento
+ Se ensaya en pequefia escala las soluciones de mejora
« Se recopila datos sobre todas las mediciones clave del proceso®

FASE CINCO: EVALUAR
La fase de evaluacion se compone de dos pasos principales:

« Determinar el impacto de las mejoras en el proceso

» Estandarizar el proceso y verificar las mejoras en curso.

a. Determinacion del impacto de las mejoras en el proceso

Este paso asegurara que se determine si las mejoras en el proceso han reducido
o eliminado, o no, las causas fundamentales en las tareas identificadas. Seguir
este paso ayudard a determinar si los mejoramientos han satisfecho

efectivamente los requerimientos de sus clientes.

% CHANG Richard, (1994), Mejora Continua de Procesos , Editorial Granica, Buenos
Aires Argentina pagina80-85
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b. Estandarizacion del proceso y verificacion el mejoramiento en curso

Los esfuerzos iniciales de mejoramiento ya han tenido éxito o se ha
perfeccionado de manera que puede lograr los objetivos. Pero adn
no ha terminado. Es necesario cerciorarse de que el proceso mejorado no se
revertira. Con el fin de mantener su proceso en excelente forma, tiene que
estandarizarlo y verificar su mejoramiento en curso. Sélo entonces los cambios

tendran éxito.

+ Comunicar el flujo del proceso mejorado y las pautas de operacion

» Sies necesario, impartir enseflanza sobre el proceso de mejoramiento

+ Se debe recopilar y proporcionar feedback actual del cliente y del
proveedor

+ Mantener y mejorar continuamente los beneficios de los resultados del
proceso

«  Sies necesario, disolver el equipo de mejoramiento del proceso *°

2.6. MARCO CONCEPTUAL

LA CALIDAD: Origen: del Latin Qualitatem.

Significado: Atributo o propiedad que distingue a las personas, a bienes y
servicios. Esa distincion implica Nivel de Excelencia, pero algo excelente

no es algo caro y lujoso sino adecuado para su uso®.

Ambiente propicio: Debe consolidarse un ambiente adecuado para el
desarrollo de la calidad total, lo cual implica lograr una cultura uniforme,

compartida por toda la organizacion, actividad no imposible, pero muy trabajosa.

*®*CHANG Richard, (1994), Mejora Continua de Procesos ,Editorial Granica, Buenos Aires
Argentinapagina96

¥’RICO Rubén Roberto, (2001) Calidad Estratégica Total, Editorial MACCHI S.A. Buenos
Aires, Argentina pagina 4
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Management: Es el corazon del sistema, el cual de un modo obsesivo esté a la

busqueda de incrementar \a eficiencia y la productividad.

Empleador: El cual posee un excesivo respeto por el ser humano y por sus
potencialidades; formalizando un compromiso de hierro con el personal,

motivandolo y reconociéndole sus esfuerzos y exitosas intervenciones®.

Calidad total Es para el cliente, cuando el producto o servicio llega a satisfacer

a sus necesidades y expectativas, referidos.*

Servicio de menor tiempo: El tiempo es el factor competido de la década del
“90, revistiendo un peso especifico tremendo a la horade tomar la decision, no
obstante haber recibido complementariamente otros beneficios adicionales,

como seguridad, confiabilidad, entre otros™,

%8 |bid. Pagina 5

*RICO Rubén Roberto, (2001) Calidad Estratégica Total, Editorial MACCHI S.A. Buenos
Aires, Argentina pagina 9

“lbid. Pagina 10
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CAPITULO 1l

ESTUDIO DEL AREA DE SERVICIO AL CLIENTE DE CASABACA,
BAJO EL ENFOQUE DEL MODELO SAMME

En este capitulo se desarrolla el estudio del area de Servicio al Cliente de
Casabaca; lo que implica que conforme el enfoque del modelo SAMME, se

desarrolla la Seleccion, Andlisis y Medicion del area.

3.1. SELECCION

El area de Servicios al Cliente de Casabaca debe mantener una calidad
constante en los productos y servicios que entregue, para asi satisfacer las
necesidades y expectativas del cliente; para esto requiere disponer de procesos

y sistemas adecuadamente establecidos.

PROCESO:

PROCESO EN CADENA DE CASA BACA S.A.

Mercadeo >

Desarrollo
de Servicios

)

Produccién
de Servicios

Administraciéon e
| la distribuciony kA
logistica

Servicio al cl'ente>

Procesos de Sopor te:

l Mejoramiento de Procesos l Administracion Financiera )
I Administracion Ambiental ) hdministracién de los Recursos Humano’
Iﬁgm'n'gxmg'g’n de Servicios @mgm;'¥9§) l Compras )
L Blanificacion 7 Loesarouo v vanienimicniode Sisterns )

FUENTE: ESTUDIO DE CASABACA

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA
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El gréfico anterior ilustra el proceso que se genera en el Area de Servicio al
Cliente de CASA BACA S.A.

PROVEEDOR:

El proveedor del servicio y los productos es CASA BACA S.A., por medio de las
unidades que gestionan el proceso de servicio al cliente.

PRODUCTO:

La industria automotriz a nivel mundial es altamente competitiva, por eso el
servicio al cliente, que incluye el proceso de venta, el mantenimiento y la
reparacion, constituye una nueva forma de competitividad, siendo la calidad del
mismo una variable critica para poder competir en el mercado.

CLIENTE INTERNO Y EXTERNO:

¢ Cliente interno: Personal de repuestos, mantenimiento y taller.

e Cliente Externo: Propietario de vehiculo Toyota

3.2. ANALISIS DEL AREA DE SERVICIO AL CLIENTE DE CASA
BACA

Para analizar el area de servicio al cliente, se evaluaran aspectos
fundamentales: los procesos involucrados en el servicio al cliente; la operatividad
del sistema orientado a la satisfaccion del cliente; y, la percepcién de calidad del
servicio que tiene del cliente.

3.2.1. ANALISIS DE PROCESOS

El analisis y diagnéstico de los procesos enfocados a la satisfaccion del cliente
de Casabaca, sobre los productos y servicios, se ha realizado en base al criterio
de Valor Agregado, observando la siguiente metodologia:

1.- En base a datos histéricos disponibles en los archivos de Casabaca se han
determinado los costos totales anuales de operacion, de las unidades
involucradas en la atencion y satisfaccion del cliente de CasaBaca, y se ha
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calculado el costo por cada segundo de operacion, considerado 22 dias habiles
al mes y una jornada diaria de 8 horas

COSTOS ANUALES 31.240
SEGUNDOS ANO 9.504.000
COSTO OPERATIVO POR SEGUNDO 0,0032870

2.- Se ha calculado el sueldo anual real de cada persona involucrada en los
diferentes procesos enfocados a la satisfaccion del cliente de Casa Baca, y en
base a este se ha estimado el costo por segundo, para lo cual se han
considerado 22 dias habiles al mes, una jornada diaria de 8 horas, y una
eficiencia en la utilizaciéon del tiempo del 80%, que es el estandar de trabajo del
medio*.

* MIPRO Unidad Técnica — Informe Industrial 2010, Pagina 26.
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TABLA DE DETALLE DE COSTO POR SEGUNDO POR COLABORADOR

COSTO DEL PERSONAL

COSTO

CARGO SUELDO| IESS | 13VO. |14VO.|VACACION RII:E%EI[?)\C/)A Caggo CENS('SO SgggiDN%S SEESEDO
Jefe de Repuestos 1.300,00 | 154,05 | 108,33 | 22,00 54,17 108,33 |1.746,88|20.962,60| 9.504.000 | 0,0022057
Jefe de Taller 1.400,00 | 165,90 | 116,67 | 22,00 58,33 116,67 |1.879,57|22.554,80| 9.504.000 | 0,0023732
Supervisor de Citas 900,00 |106,65| 75,00 | 22,00 37,50 75,00 1.216,15|14.593,80| 9.504.000 | 0,0015355
Asesor de Servicio 600,00 | 71,10 | 50,00 | 22,00 25,00 50,00 818,10 | 9.817,20 | 9.504.000 | 0,0010330
Asistente de Citas 500,00 | 59,25 | 41,67 | 22,00 20,83 41,67 685,42 | 8.225,00 | 9.504.000 | 0,0008654
Asistente de Repuestos 500,00 | 59,25 | 41,67 | 22,00 20,83 41,67 685,42 | 8.225,00 | 9.504.000 | 0,0008654
Asistente de Taller Controlador 500,00 | 59,25 | 41,67 | 22,00 20,83 41,67 685,42 | 8.225,00 | 9.504.000 | 0,0008654
Asistente de Bodega 500,00 | 59,25 | 41,67 | 22,00 20,83 41,67 685,42 | 8.225,00 | 9.504.000 | 0,0008654
Secretaria de Repuestos 450,00 | 53,33 | 37,50 | 22,00 18,75 37,50 619,08 | 7.428,90 | 9.504.000 | 0,0007817
Auxiliar de Taller 380,00 | 45,03 | 31,67 | 22,00 15,83 31,67 526,20 | 6.314,36 | 9.504.000 | 0,0006644
Guardia de Seguridad 370,00 | 43,85 | 30,83 | 22,00 15,42 30,83 512,93 | 6.155,14 | 9.504.000 | 0,0006476

FUENTE: ARCHIVO DE CASABACA

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA




3.- Se costean los procesos relacionados a la satisfaccion del cliente.

4.- Se ha determinado si las actividades de los diversos procesos afiaden o0 no
valor, segun el siguiente criterio:

CRITERIOPARA DETERMINAR ELVALOR AGREGADO DELOS
PROCESOS RELACIONADOS CONLOSCLIENTESDE CASABACA
Actividad
Si ¢Necesaria para
generarel output?
No
¢Contribuye a los ¢Contribuye alas
requerl_mlent;)s del Actividades Si funciones d;e la
cliente? discrecionales empresa?
Valor Valoragregado para Sin valor
Agregado la empresa agregado
*Registrar documentos *Registrar la fecha de recibo *Revision y aprobacion
*Investigar datos *Formato de pedidos *Transporte y movimiento
« Realizar cobros, otros *Preparar informes financieros «Archivo y almacenamiento
*Repeticion de trabajo
«Demoras
Actividades que se deben Actividades que no contribuyen a satisfacer los
realizar para satisfacer los requerimientos del cliente. Estas actividades se podrian
requerimientos del cliente eliminar sin afectar la funcionalidad del producto/servicio

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA

5.- Se calcula la eficiencia del proceso, en funcion del costo total y costo que
afiade valor al procesos.
3.2.2. ANALISIS DE LA OPERATIVIDAD DEL SISTEMA DE
SATISFACCION DE CLIENTES

Para analizar la operatividad del Sistema de Satisfaccion de Clientes, se ha
realizado muestreo sobre las OR gestionadas durante el afio 2010; el nUmero
de elementos identificados es de 4500.

La formula seleccionada, para calcular el tamafio de la muestra es la de la
proporciony,; pues al investigar los atributos de las OR, no se dispone de

“MENDENHALL, Muestreo estadistico; PRINTICE HALL, 2004, P4g.213
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estadigrafos (media poblacional ni desviacion estdndar) que permitan aplicar otra
férmula basada en indicadores estadisticos.

Z°N.p.q

B2.(N-1) + Z%.p.q

Los valores de las diferentes variables que tiene la formula son:
N que es el numero de elementos de la poblacion es N= 4500
Para tener la seguridad de que el tamafio de la muestra es el adecuado, se usa:
p=0.5y como g=1-p, se tiene que q=0.5.
B = 0.08; que equivale al 8% considerado como error muestral.
a=0,05 (5%), pues el nivel de confianza buscado es del 95%.
Como el error puede darse a ambos lados de la curva normal, se tiene:
o/2=0,025
1-0/2=0,975
Z,,=1.96
El valor de Z,,, se obtiene de la tabla Z para la distribucion normal.

Aplicando estos valores en la formula anterior, se tiene:

(1,967).(4500).(0.5).(0.5)
n= = 146,83
(0,08%).(4449)+(1,96%).(0.5).(0.5)

Para asegurar la calidad de los resultados del estudio, el tamafio de la muestra
considerado es de 150 OR, que seran seleccionadas mediante muestreo
aleatorio sistematico, tomando cada vigésimo elemento de la poblacion hasta
completar el tamafio muestral requerido.
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Para calificar a cada transaccién, se ha tenido en cuenta los siguientes

parametros:
TABLA DE CUANTIFICACION DE ATRIBUTOS
CALIFICACION
ATRIBUTO
1 2 3 4 5
. tralrirpoc:s?;én Entre 20y '\/Idac':)gleflr(e;s5 Méaximo 5
CORRECCION y otros d ,100 y menos de dolares exacto
Olares
valores 20

Mas de 3 Madsiaclise 2 Entrela2| Maximol | Enlafecha

OPORTUNIDAD dias L dias dia de y hora

y maximo 3
de atraso d de atraso atraso exacta
e atraso
) Una de los Cuentas
CLASIFICACION Otros errores se califican con 1 concepto es
. adecuadas
similar
Facil
CLARIDAD Otras pl_ef|C|enC|as comprension Facil 3
se califican con 1 pero mala |comprension
redaccion

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA

La ponderacion que debe darse a cada atributo, para calcular la calificacion de

cada OR es:
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TABLA DE PONDERACION DE CADA ATRIBUTO

ATRIBUTO PESO
CORRECCION 45%
OPORTUNIDAD 10%
CLASIFICACION 35%
CLARIDAD 10%

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA

Puesto que cada OR obtendra una calificacién de maximo 5, el valor maximo
total a obtener serd de 750; el criterio de aceptacién o no de la calidad del
proceso de las OR se hara en base a la siguiente escala:

TABLA DE ESCALA DE VALORACION

IDENTIFICACION | INTERVALO RIESGO CONFIANZA

_ 15% - 50% ALTO BAJO

NARANJA 51% - 65% | MODERADO ALTO MODERADO BAJO

AMARILLO 66% - 80% MODERADO MODERADO
VERDE 81% -90% MODERADO BAJO MODERADO ALTO
AZUL 91% - 100% BAJO ALTO

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA

3.2.3. ANALISIS DE LA PERCEPCION DE CALIDAD EN EL
SERVICIO, POR PARTE DE LOS CLIENTES

Para este fin se ha disefiado un cuestionario que se ha aplicado a 100 clientes
de la empresa, con el proposito de determinar los factores que incrementan la
percepcion de calidad del cliente.
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Las preguntas se disefiaron de manera positiva; en ellas se califica
favorablemente al factor medido, y a medida que los encuestados estan de
acuerdo, su calificacion es mas alta.

El indice de puntuacion para las respuestas es el siguiente:

e Muy bueno (4)

e Bueno (3)
¢ Regular (2)
e Malo (1)

Se definieron 10 factores determinantes de la calidad del servicio, los mismos
gue se plasmaron en preguntas:

Atencion al cliente

Resolucion de problemas

Los empleados conocen la informacion

Satisfaccion del cliente

Tiempo de entrega

Aspecto del personal

Aspecto de las instalaciones

Calidad del producto

© ©® N o g bk 0w DdPRE

Seguimiento
10. Precio

Los primeros dos factores que se presentan en la lista requieren el esfuerzo
personal de los trabajadores, siendo parte de su capacidad aprendida y su
experiencia, y dan a la compafia beneficios adicionales al comportamiento
comun de la gente.

Los siguientes ocho factores estan relacionados con las normas que la compafiia
impone para todos los empleados.

La estructura final de la herramienta para la recoleccion de informacién es la
siguiente:
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TABLA DEL CUESTIONARIO PARA MEDIR LA CALIDAD TOTAL EN

EL SERVICIO

DESDE LA PERSPECTIVA CLIENTE

No.

MUY
FACTOR ANALIZADO BUENO | BUENO
4) 3)

REGULAR
(2)

MALO
(1)

ATENCION AL CLIENTE

RESOLUCION DE PROBLEMAS

LOS EMPLEADOS CONOCEN LA
INFORMACION

SATISFACCION DEL CLIENTE

TIEMPO DE ENTREGA

N o) o1 b~

ASPECTO DEL PERSONAL

ASPECTO DE LAS INSTALACIONES

(o]

CALIDAD DEL PRODUCTO

SEGUIMIENTO

10

PRECIO

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA

3.3. MEDICION DEL AREA DE SERVICIO AL CLIENTE DE CASA

BACA

3.3.1. MEDICION DE LOS PROCESOS
3.3.1.1. PROCESO DE TOMA DE CITAS
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El costeo del proceso de TOMA DE CITAS es el siguiente

PROCESO: TOMA DE CITAS

TIEMPO COSTO COSTO
No. | ACTIVIDAD RESPONSABLE (SEGUNDOS) COSTO RH OPERATIVO | TOTAL
! CREAR LA ORDEN DE REPARACION
1 | Saludar al Cliente y confirmar sus necesidades. Asistente de Citas 120 0,1038510 0,3944444 | 0,4982955
Confirmar la informacion del Cliente y vehiculo; si el Cliente no tiene registrado . :
2 su placa, ingresar los datos en el sistema. Asistente de Citas 60 0,0519255 0,1972222 | 0,2491477
3 | Confirmar el modelo de vehiculo y chequear los mantenimientos realizados. Asistente de Citas 30 0,0259628 0,0986111 | 0,1245739
4 | Abrir la OR en el Sistema Asistente de Citas 30 0,0259628 0,0986111 | 0,1245739
5 Preguntar al cliente acerca de sus requerimientos y trabajos adicionales e Asistente de Citas 180 01557765 05916667 | 07474432
ingresar estos datos en el computador.
6 S! el cliente requiere partes, controlar si las mismas existen en existencia en el Asistente de Citas 120 0.1038510 03944444 | 0,4982955
Sistema de Inventario
7 | Preguntar la hora a la que el cliente desea se le reciba su vehiculo. Asistente de Citas 20 0,0173085 0,0657407 | 0,0830492
8 Conﬂrm,ar Ia_ programacion del Taller para obtener el posible tiempo de Asistente de Citas 30 0,0259628 00986111 | 0,1245739
recepcion y tiempo de entrega.
9 Info_r[nar al Cliente la recepcion y el posible tiempo de entrega, ofrecer la Asistente de Citas 60 00519255 | 01972222 | 0,2491477
opcion de esperar.
10 | Imprimir orden de reparacién Asistente de Citas 10 0,0086543 0,0328704 | 0,0415246
- PROCESAR LA ORDEN DE REPARACION
11 | Reconfirmar que la informacién del Cliente y vehiculo estén completas. Asistente de Citas 20 0,0173085 0,0657407 | 0,0830492
12 | Valorar repuestos y llamar al cliente para solicitar su aceptacion. Asistente de Citas 180 0,1557765 0,5916667 | 0,7474432
13 | Archivar la orden de reparacién en el buzén del dia que corresponda. Asistente de Citas 30 0,0259628 0,0986111 | 0,1245739
- ADMINISTRAR LA ORDEN DE REPARACION
14 | Verificar la existencia de los repuestos solicitados y segregarlos. AS;Sgﬁgiodse 300 0,2596275 0,9861111 | 1,2457386
15 | Confirmar la orden en la programacién del Taller. A;f;ﬁgio‘ie 30 0,0259628 | 0,0986111 | 0,1245739
16 | Autorizar la orden de reparacion. Jefe de Repuestos 30 0,0661698 0,0986111 | 0,1647809
TOTAL 1.250 1,1219884 |4,1087963 5,2307847

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA
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En base al criterio para determinar si las actividades agregan o no valor al proceso se tiene:

PROCESO: TOMA DE CITAS

NO
No. | ACTIVIDAD COSTO | AGREGA AGREGA
TOTAL VALOR VALOR
g CREAR LA ORDEN DE REPARACION
1 |Saludar al Cliente y confirmar sus necesidades. 0,4982955 | 0,4982955
5 Confirmar Ia.informacién del Cliente y vehiculo; si el Cliente no tiene registrado su placa, ingresar los 0,2491477 | 02491477
datos en el sistema.
3 | Confirmar el modelo del vehiculo y chequear los mantenimientos realizados. 0,1245739 0,1245739
4 | Abrir la OR en el Sistema 0,12457390,1245739
5 Preguntar al cliente acerca de sus requerimientos y trabajos adicionales e ingresar estos datos en el 0,7474432 | 0,7474432
computador.
6 | Si el cliente requiere partes, controlar si las mismas existen en existencia en el Sistema de Inventario 0,4982955 0,4982955
7 | Preguntar la hora a la que el cliente desea se le reciba su vehiculo. 0,0830492 | 0,0830492
8 | Confirmar la programacion del Taller para obtener el posible tiempo de recepcién y tiempo de entrega. |0,1245739 0,1245739
9 | Informar al Cliente la recepcién y el posible tiempo de entrega, ofrecer la opcion de esperar. 0,2491477|0,2491477
10 | Imprimir orden de reparacién 0,0415246 | 0,0415246
-I PROCESAR LA ORDEN DE REPARACION
11 | Reconfirmar que la informacion del Cliente y vehiculo estén completas. 0,0830492 0,0830492
12 | Valorar repuestos y llamar al cliente para solicitar su aceptacion. 0,7474432|0,7474432
13 | Archivar la orden de reparacién en el buzén del dia que corresponda. 0,1245739 0,1245739
-l ADMINISTRAR LA ORDEN DE REPARACION
14 | Verificar la existencia de los repuestos solicitados y segregarlos. 1,2457386 1,2457386
15 | Confirmar la orden en la programacion del Taller. 0,1245739 0,1245739
16 | Autorizar la orden de reparacion. 0,1647809|0,1647809
TOTAL 5,2307847 | 2,9054059 | 2,3253788
PORCENTAJE 55,54% 44,46%

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA

Se observa que el 55,54% de los costos son eficientes y el 44,46% de ellos no agregan valor al proceso.
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3.3.1.2. PROCESO DE PREPARACION DE CITAS

El costeo del proceso de PREPARACION DE CITAS es el siguiente:

PROCESO: PREPARACION DE CITAS

TIEMPO COSTO COSTO COSTO
No. | ACTIVIDAD RESPONSABLE
0. |AC SPONS (SEGUNDOS) | RH OPERATIVO | TOTAL
.I RECONFIRMAR LA ORDEN DE REPARACION
. . L . Asistente de
1 |Recoger las OR que no registren la Confirmacion de la Cita Citas 60 0,0519255| 0,1972222 | 0,2491477
2 | Llamar al cliente para confirmar la cita. A&sét;r;’za de 120 0,1038510| 0,3944444 | 0,4982955
3 anflrmar la fecha de la cita y el contenido de los trabajos incluido los trabajos Asstgnte de 60 00519255 | 01972222 | 0,2491477
adicionales. Citas
4 Si el cl!ente quiere cambiar especificaciones y fecha, realizar los cambios Asstgnte de 120 01038510 | 03944444 | 04982955
necesarios. Citas
5 Conf_lrmar_,la cita en el sistema, incluyendo responsable, fecha y hora de AS|st(_ante de 60 00510255 | 01972222 | 0,2491477
confirmacion. Citas
.I RECONFIRMAR LA PROVISION DE REPUESTOS
o . . . Asistente de
6 | Verificar que los repuestos de las OR del dia siguiente hayan sido enviados Taller 60 0,0519255| 0,1972222 | 0,2491477
7 | Si falta algun repuesto solicitar con protocolo de urgente su provision. Slﬁ_tzlr::: de 60 0,0519255| 0,1972222 | 0,2491477
Contactar al cliente para modificar la fecha y hora de la cita si el repuesto Asistente de
8 |solicitado no va a llegar antes de la fecha y hora original solicitada por el Taller 180 0,1557765| 0,5916667 | 0,7474432
cliente.
9 |Reconfirmar en el sistema las OR del dia siguiente. Jefe de Taller 60 0,1423914 | 0,1972222 | 0,3396136
TOTAL 780 0,7654975| 2,5638889 | 3,3293864
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En base al criterio para determinar si las actividades agregan o no valor al proceso se tiene:

PROCESO: PREPARACION DE CITAS

NO
COSTO AGREGA
No. | ACTIVIDAD AGREGA
TOTAL VALOR
VALOR
. RECONFIRMAR LA ORDEN DE REPARACION
1 |Recoger las OR que no registren la Confirmacion de la Cita 0,2491477 0,2491477
2 |Llamar al cliente para confirmar la cita. 0,4982955 0,4982955
Confirmar la fecha de la cita y el contenido de los trabajos incluido los trabajos
3 . 0,2491477 0,2491477
adicionales.
4 | Si el cliente quiere cambiar especificaciones y fecha, realizar los cambios necesarios. 0,4982955 0,4982955
Confirmar la cita en el sistema, incluyendo responsable, fecha y hora de confirmacion. 0,2491477 0,2491477
. RECONFIRMAR LA PROVISION DE REPUESTOS
6 | Verificar que los repuestos de las OR del dia siguiente hayan sido enviados 0,2491477 0,2491477
7 | Sifalta algun repuesto solicitar con protocolo de urgente su provision. 0,2491477 0,2491477
Contactar al cliente para modificar la fecha y hora de la cita si el repuesto solicitado no
8 ) o . ) ) 0,7474432 | 0,7474432
va a llegar antes de ia fecha y hora de ia cita original realizada por el cliente.
9 | Reconfirmar en el sistema las OR del dia siguiente. 0,3396136 0,3396136
TOTAL 3,3293864 | 1,7440341 1,5853523
PORCENTAJE 52,38% 47,62%

Se observa que el 52,34% de los costos son eficientes y el 47,62% de ellos no agregan valor al proceso.
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3.3.1.3.

El costeo del proceso SOP es el siguiente:

PROCESO DE PROVISIONAMIENTO DE REPUESTOS (SOP)

PROVISIONAMIENTO DE REPUESTOS (SOP)

TIEMPO COSTO COSTO COSTO
N | AE TR RESTRONEAELS (SEGUNDOS) RH OPERATIVO TOTAL
- VALIDAR ORDEN DE DEMANDA DE REPUESTOS
Tomar el documento de demanda de repuestos (DR) de la impresora (Se genera Asistente de
1 |automaticamente 10 0,0086543 | 0,0328704 | 0,0415246
Repuestos
con el OR).
5 Ingresar en el Sistema de Repuestos, determinar el cédigo del repuesto y anotar Asistente de 60 0,0519255 01972222 02491477
en el DR. Repuestos
3 Ingresar en el Sistema y confirmar disponibilidad del repuesto (Sistema en linea Asistente de 60 0,0519255 01972222 02491477
con agencias) Repuestos
4 | Registrar en el DR sitio, precio y cantidad. AS'Steme de 60 0,0519255 | 0,1972222 0,2491477
epuestos
. . . Asistente de
5 | Realizar el pedido a bodega o0 a la agencia que tenga el repuesto. Repuestos 60 0,0519255 0,1972222 0,2491477
6 | Autorizar pedido de repuestos. Jefe de Repuestos 60 0,1323396 0,1972222 0,3295619
- PREPARAR ORDEN DE DEMANDA DE REPUESTOS
7 | Preparar las DR, colocar los repuestos de cada una, en canastas plasticas. Asg;zr;’;eade 300 0,2596275 0,9861111 1,2457386
8 | Imprimir el documento de Entrega de Repuestos (PP) Asg;zr;’;eade 10 0,0086543 | 0,0328704 0,0415246
9 Si e,I repuesto requerido no ha llegado, llamar inmediatamente a la agencia que Secretaria de 120 0,0937992 03944444 0,4882437
debia proveer. Repuestos
10 Si hay problemas, llamar al personal de citas para que pueda llamar al cliente para Asistente de 60 0,0519255 01972222 02491477
reprogramar. Repuestos
11 | Confirmar si se ha reprogramado la cita Asistente de 60 0,0519255 | 0,1972222 | 0,2491477
Repuestos
12 | Contrastar DR con OR y autorizar envio de repuestos al taller Jefe de Repuestos 60 0,1323396 0,1972222 0,3295619
- DESPACHO DE REPUESTOS
13 | Llevar los repuestos al taller. Asésézgtgeade 120 0,1038510 | 0,3944444 | 0,4982955
TOTAL 1.040 1,0508186 |3,4185185 4,4693371
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En base al criterio para determinar si las actividades agregan o no valor al proceso se tiene:

PROCESO: PROVISIONAMIENTO DE REPUESTOS (SOP)

COSTO AGREGA | NO AGREGA
No. | ACTIVIDAD TOTAL VALOR VALOR
q VALIDAR ORDEN DE DEMANDA DE REPUESTOS
Tomar el documento de demanda de repuestos (DR) de la impresora (Se genera
1 |automaticamente 0,0415246 0,0415246
con el OR).
5 IE:g[;eRsar en el Sistema de Repuestos, determinar el codigo del repuesto y anotar en 0.2491477 0.2491477
3 Ingres_ar en el Sistema y confirmar disponibilidad del repuesto (Sistema en linea con 0,2491477 0,2491477
agencias)
4 | Registrar en el DR sitio, precio y cantidad. 0,2491477 0,2491477
5 |Realizar el pedido a bodega o a la agencia que tenga el repuesto. 0,2491477 0,2491477
6 |Autorizar pedido de repuestos. 0,3295619 0,3295619
-I PREPARAR ORDEN DE DEMANDA DE REPUESTOS
7 | Preparar las DR, colocar los repuestos de cada una, en canastas plasticas. 1,2457386 1,2457386
8 | Imprimir el documento de Entrega de Repuestos (PP) 0,0415246 0,0415246
9 Si e,l repuesto requerido no ha llegado, llamar inmediatamente a la agencia que 0,4882437 0,4882437
debia proveer.
10 Si hay problemas, llamar al personal de citas para que pueda llamar al cliente para 0.2491477 0,2491477
reprogramar.
11 | Confirmar si se ha reprogramado la cita 0,2491477 0,2491477
12 | Contrastar DR con OR y autorizar envio de repuestos al taller 0,3295619 0,3295619
DESPACHO DE REPUESTOS
13 | Llevar los repuestos al taller. 0,4982955 0,4982955
TOTAL 4,4693371 2,5745265 1,8948106
PORCENTAJE 57,60% 42,40%

Se observa que el 57,60% de los costos son eficientes y el 42,40% de ellos no agregan valor al proceso.
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3.3.1.4. PROCESO DE PLANIFICACION DEL TRABAJO

El costeo del proceso de PLANIFICACION DEL TRABAJO es el siguiente:

PROCESO: PLANIFICACION DE TRABAJO

TIEMPO COSTO COSTO COSTO
(SEGUNDOS) |RH OPERATIVO |TOTAL

No. | ACTIVIDAD RESPONSABLE

. CONFIRMAR RECURSOS

Confirmar la disponibilidad del técnico y de los puestos de trabajo para el )
1 . . . Asistente de Taller 60 0,0519255 0,1972222 0,2491477
proximo dia en el Sistema.

Revisar solicitudes de repuestos y autorizaciones, y programar los trabajos que ]
2 L . ) Asistente de Taller 180 0,1557765 0,5916667 0,7474432
pueden reiniciar el proximo dia.

Generar la orden de trabajo OT, con el mismo nimero que OR y DR. Asistente de Taller 60 0,0519255 0,1972222 0,2491477
4 | Revisar y aprobar las ordenes de trabajo OT. Jefe de Taller 120 0,2847828 | 0,3944444 0,6792273

. GENERAR PLAN DE TRABAJO

Revisar los contenidos de los trabajos de las OR y el estatus de la preparacion y
4 |re programar la Jefe de Taller 180 0,4271742 0,5916667 1,0188409
secuencia de los trabajos en el orden que los trabajos puedan iniciar después.

5 | Generar el plan de trabajo para el dia siguiente Jefe de Taller 300 0,7119571 0,9861111 1,6980682
6 | Enviar una copia del plan de trabajo al personal de citas. Auxiliar de Taller 180 0,1195902 0,5916667 0,7112568
TOTAL 1.080 1,8031318 3,5500000 5,3531318
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En base al criterio para determinar si las actividades agregan o no valor al proceso se tiene:

PROCESO: PLANIFICACION DE TRABAJO

NO
COSTO AGREGA
No. | ACTIVIDAD AGREGA
TOTAL VALOR
VALOR
. CONFIRMAR RECURSOS
Confirmar la disponibilidad del técnico y de los puestos de trabajo para el préximo dia
1 _ 0,2491477 0,2491477
en el Sistema.
Revisar solicitudes de repuestos y autorizaciones, y programar los trabajos que pueden
2 o . 0,7474432 0,7474432
reiniciar el préximo dia.
Generar la orden de trabajo OT, con el mismo niumero que OR y DR. 0,2491477 | 0,2491477
4 | Revisar y aprobar las érdenes de trabajo OT. 0,6792273 0,6792273
. GENERAR PLAN DE TRABAJO
Revisar los contenidos de los trabajos de las OR y el estatus de la preparacién y re
4 | programar la| 1,0188409 | 1,0188409
secuencia de los trabajos en el orden que los trabajos puedan iniciar después.
5 | Generar el plan de trabajo para el dia siguiente 1,6980682 1,6980682
6 | Enviar una copia del plan de trabajo al personal de citas. 0,7112568 0,7112568
TOTAL 5,3531318 | 2,9660568 2,3870750
PORCENTAJE 55,41% 44,59%

Se observa que el 55,41% de los costos son eficientes y el 44,59% de ellos no agregan valor al proceso.




3.3.1.5. PROCESO DE SEGURIDAD

El costeo del proceso de SEGURIDAD es el siguiente:

PROCESO: SEGURIDAD

78

TIEMPO COSTO COSTO COSTO
No. | ACTIVIDAD RESPONSABLE
(SEGUNDOS) |RH OPERATIVO |TOTAL
. CONFIRMAR IDENTIFICACION
] Guardia de
1 |Saludar al cliente. ) 20 0,0129527 0,0657407 0,0786935
Seguridad
Guardia de
2 | Confirmar el propdsito de la visita del cliente. ) 20 0,0129527 0,0657407 0,0786935
Seguridad
Guardia de
3 | Revisar el nimero de placa del vehiculo. ) 20 0,0129527 0,0657407 0,0786935
Seguridad
Llenar la hoja de registro: hora de llegada, modelo, placa y Guardia de
4 ) 60 0,0388582 0,1972222 0,2360804
nombre. Seguridad
. DIRECCIONAR AL CLIENTE
o ) . Guardia de
5 | Dirigir al cliente a la sala de recepcion del vehiculo. ) 30 0,0194291 0,0986111 0,1180402
Seguridad
TOTAL 150 0,0971455 0,4930556 0,5902011
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En base al criterio para determinar si las actividades agregan o no valor al proceso se tiene:

PROCESO: SEGURIDAD

No. ACTIVIDAD ?I'g'?;(l_) A\? AlT_EOGRA AGII:gGA
VALOR
. CONFIRMAR IDENTIFICACION
1 |Saludar al cliente. 0,0786935 | 0,0786935
2 | Confirmar el propdsito de la visita del cliente. 0,0786935 0,0786935
3 |Revisar el numero de placa del vehiculo. 0,0786935 0,0786935
4 | Llenar la hoja de registro: hora de llegada, modelo, placa y nombre. 0,2360804 | 0,2360804
. DIRECCIONAR AL CLIENTE
5 | Dirigir al cliente a la sala de recepcion del vehiculo. 0,1180402 | 0,1180402
TOTAL 0,5902011 | 0,4328141 | 0,1573870
PORCENTAJE 73,33% 26,67%

Se observa que el 73,33% de los costos son eficientes y el 26,67% de ellos no agregan valor al proceso.
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3.3.1.6. PROCESO DE RECEPCION DEL CLIENTE

El costeo del proceso de RECEPCION DEL CLIENTE es el siguiente:

PROCESO: RECEPCION (PROGRAMADA)

TIEMPO COSTO
No ACTIVIDAD RESPONSABL (SEGUNDOS COSTO OPERATIV COSTO
E ) RH o) TOTAL

MANEJO DE TURNOS

1 |Saludar al Cliente y confirmar sus necesidades. AS'Sé?tgt: de 30 0,0259628 | 0,0986111 | 0,1245739

2 | Confirmar el propésito de la visita del cliente. AS'Sé?tgf de 30 0,0259628 | 0,0986111 | 0,1245739
Confirmar el turno y su programacion, por medio del plan | Asistente de

3 de trabajo. Citas 60 0,0519255| 0,1972222 0,2491477

4 | Imprimir el turno y entregar al cliente. AS'Sé?t';tse de 10 0,0086543 | 0,0328704 | 0,0415246

. PROGRAMAR ENTREGA

5 Info,rmar al cliente la hora a la que se le entregara su AS|st¢nte de 10 0,0086543 | 00328704 | 00415246
vehiculo. Citas

6 Si el cliente va a esperar, dirigir al cliente a la sala de AS|st¢nte de 20 0,0173085| 0,0657407 | 0,0830492
espera. Citas

TOTAL 160 0,1384680 | 0,5259259 | 0,6643939
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En base al criterio para determinar si las actividades agregan o no valor al proceso se tiene:

PROCESO: RECEPCION (PROGRAMADA)

No. ACTIVIDAD ?.8.?;8 A\? AIT_%%A AGII:gGA
VALOR
MANEJO DE TURNOS
Saludar al Cliente y confirmar sus necesidades. 0,1245739 | 0,1245739
2 | Confirmar el propdsito de la visita del cliente. 0,1245739 0,1245739
3 | Confirmar el turno y su programacion, por medio del plan de trabajo. 0,2491477 0,2491477
4 | Imprimir el turno y entregar al cliente. 0,0415246 | 0,0415246
. PROGRAMAR ENTREGA
5 |Informar al cliente la hora a la que se le entregara su vehiculo. 0,0415246 | 0,0415246
6 |Si el cliente va a esperar, dirigir al cliente a la sala de espera. 0,0830492 | 0,0830492
TOTAL 0,6643939 | 0,2906723 | 0,3737216
PORCENTAJE 43,75% 56,25%

Los resultados muestran que el 43,75% de los costos son eficientes y el 56,25% de ellos no agregan valor al proceso.




3.3.1.7.
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PROCESO DE MANEJO DE CLIENTES NO SHOW

El costeo del proceso de MANEJO DE CLIENTES NO SHOW es el siguiente:

PROCESO: MANEJO CLIENTES NO SHOW

TIEMPO COSTO COSTO COSTO
No. | ACTIVIDAD RESPONSABLE
0. |AC SPONS (SEGUNDOS) |RH OPERATIVO | TOTAL
! MANEJO DE ATRASOS
Identificar en el S|stema_1 las OR con un atraso de 15 minutos AS|st<_ante de 30 00259628 | 0,0086111 | 0,1245739
respecto a la hora de la cita. Citas
- - - - > -
Llamar al cller?te y confirmar la razén de ¢por qué? no ha llegado a A5|st§nte de 120 01038510 | 0,3944444 | 0,4982955
la hora de la cita acordada. Citas
Ofrecer al cliente reprogramar la cita. As'sé?tr;se de 30 0,0259628 | 0,0986111 | 0,1245739
Siel chs—:-nte quiere rgprogramar la cita, ver la disponibilidad de taller AS|st<_ante de 60 00519255 | 0,1972222 | 0,2491477
y coordinar con el cliente. Citas
- MANEJO DE CLIENTES NO CONTACTADOS
Si el cliente no puede ser contactado, esperar 15 minutos mas. ASIS:;;? de
Volver a llamar gl cliente, si el cliente sigue sin ser contactado emitir AS|st<_ante de 60 00519255 | 0,1972222 | 0,2491477
novedad en el sistema. Citas
Dar de baja la OR en el sistema, detallando la causa. S”p‘a:;r de 30 0,0460663 | 0,0986111 | 0,1446774
TOTAL 330 0,3056938 | 1,0847222 1,3904160
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Aplicando el criterio que se definido para determinar si las actividades agregan o no valor al proceso se tiene:

PROCESO: MANEJO CLIENTES NO SHOW

NO
No. ACTIVIDAD ?8.?;8 A\? AIT_%%A AGREGA
VALOR
. MANEJO DE ATRASOS
Identificar en el sistema las OR con un atraso de 15 minutos respecto a la 0.1245739 | 0.1245739
hora de la cita.
. - - - -
Llamar' al cliente y confirmar la razén de ¢ por qué? no ha llegado a la hora 04982955 0,4982955
de la cita acordada.
Ofrecer al cliente reprogramar la cita. 0,1245739 | 0,1245739
Siel c_hente quiere reprogramar la cita, ver la disponibilidad de taller y 02491477 | 0.2491477
coordinar con el cliente.
. MANEJO DE CLIENTES NO CONTACTADOS
Si el cliente no puede ser contactado, esperar 15 minutos mas.
Volver a llamar gl cliente, si el cliente sigue sin ser contactado emitir 02491477 02491477
novedad en el sistema.
Dar de baja la OR en el sistema, detallando la causa. 0,1446774 0,1446774
TOTAL 1,3904160 | 0,4982955 | 0,8921206
PORCENTAJE 35,84% 64,16%

Los resultados muestran que en este proceso el 35,84% de los costos son eficientes y el 64,16% de ellos no agregan valor al proceso.
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3.3.1.8.

PROCESO DE RECEPCION (NO PROGRAMADA)

El costeo del proceso de RECEPCION (NO PROGRAMADA) es el siguiente:

PROCESO: RECEPCION (NO PROGRAMADA) ‘

TIEMPO COSTO COSTO COSTO
N A GUTIRA RESFORNEAELS (SEGUNDOS) RH OPERATIVO TOTAL
! MANEJO DE TURNOS
1 geellr?/(ijcaicr)sal cliente y pedirle que tome asiento frente al escritorio del Asesor de Asesor de Servicio 30 0,0309886 0,0986111 0.1295997
2 | Confirmar datos y el propdsito de la visita del cliente. Asesor de Servicio 30 0,0309886 0,0986111 0,1295997
3 | Abrir historial del vehiculo Asesor de Servicio 120 0,1239545 0,3944444 0,5183990
4 | Crear OR en el sistema. Asesor de Servicio 60 0,0619773 0,1972222 0,2591995
5 \I?:rg]gils;rgr en el sistema la persona que va a realizar la recepcion fisica del Asesor de Servicio 30 0,0309886 0,0986111 0.1295997
6 ;r;grti]r:ar al cliente acerca del trabajo a realizar e ingresar estos datos en el Asesor de Servicio 60 0,0619773 01972222 0.2591995
7 S! el cliente requiere partes, ver si existe disponibilidad inmediata en el Asesor de Servicio 60 0,0619773 01972222 0.2591995
Sistema de Inventario
8 | Valorar el trabajo a realizar y ver si el cliente acepta. Asesor de Servicio 60 0,0619773 0,1972222 0,2591995
9 an%r:Tf]lér:t%r la disponibilidad del técnico y de puesto de trabajo en ese Asesor de Servicio 30 0,0309886 0,0986111 0.1295997
10 | Generar la orden de trabajo OT. Asesor de Servicio 10 0,0103295 | 0,0328704 0,0431999
11 | Definir la persona que va a realizar la recepcion fisica del vehiculo. Asesor de Servicio 20 0,0206591 0,0657407 0,0863998
12 | Recibir el vehiculo. Asesor de Servicio 30 0,0309886 0,0986111 0,1295997
13 | Imprimir el turno y entregar al cliente. Asesor de Servicio 10 0,0103295 | 0,0328704 0,0431999
- PROGRAMAR ENTREGA
14 | Informar al cliente la hora a la que se le entregara su vehiculo. Asesor de Servicio 10 0,0103295 | 0,0328704 0,0431999
15 | Si el cliente va a esperar, dirigir al cliente a la sala de espera. Asesor de Servicio 20 0,0206591 0,0657407 0,0863998
TOTAL 580 0,5991136 |1,9064815 2,5055951
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Aplicando el criterio que se definido para determinar si las actividades agregan o no valor al proceso se tiene:

PROCESO: RECEPCION (NO PROGRAMADA

NO
No. | ACTIVIDAD .?8.?;'? Cil_ROEISA AGREGA
VALOR
MANEJO DE TURNOS
1 Saludgr al cliente y pedirle que tome asiento frente al escritorio del Asesor de 0,1295997 | 0.1295997
Servicios.
2 | Confirmar datos y el propésito de la visita del cliente. 0,1295997 0,1295997
3 | Abrir historial del vehiculo 0,5183990 | 0,5183990
4 |Crear OR en el sistema. 0,2591995| 0,2591995
5 \I?eet?iitﬁgr en el sistema la persona que va a realizar la recepcién fisica del 0.1295997 | 0.1295997
6 SPirSeégrl;rgar al cliente acerca del trabajo a realizar e ingresar estos datos en el 0,2591995| 02591995
7 Si el cllentg requiere partes, ver si existe disponibilidad inmediata en el Sistema 0,2591995 0.2591995
de Inventario
8 |Valorar el trabajo a realizar y ver si el cliente acepta. 0,2591995| 0,2591995
9 | Confirmar la disponibilidad del técnico y de puesto de trabajo en ese momento. |0,1295997 0,1295997
10 | Generar la orden de trabajo OT. 0,0431999| 0,0431999
11 | Definir la persona que va a realizar la recepcion fisica del vehiculo. 0,0863998| 0,0863998
12 | Recibir el vehiculo. 0,1295997 | 0,1295997
13 | Imprimir el turno y entregar al cliente. 0,0431999| 0,0431999
. PROGRAMAR ENTREGA
14 |Informar al cliente la hora a la que se le entregara su vehiculo. 0,0431999 | 0,0431999
15 | Si el cliente va a esperar, dirigir al cliente a la sala de espera. 0,0863998 | 0,0863998
TOTAL 2,5055951 | 1,9871961 | 0,5183990
PORCENTAJE 79,31% 20,69%

Los resultados muestran que en este proceso el 79,31% de los costos son eficientes y el 20,69% de ellos no agregan valor al proceso.
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3.3.1.9. PROCESO DE PRE PULL PARTES

El costeo del proceso de PRE PULL PARTES es el siguiente:

PROCESO: PREPULL DE REPUESTOS

TIEMPO COSTO COSTO COSTO
No. ACTIVIDAD RESPONSABLE | sEGUNDOS)| RH ~ |OPERATIVO| TOTAL
. VALIDAR ORDEN DE DEMANDA DE REPUESTOS
1 Tomar el documen,tq de demanda de repuestos (DR) de la impresora Asistente de 10 0.0086543| 0,0328704 |0,0415246
(Se genera automaticamente con el OR). Repuestos
5 Ingresar en el Sistema de Repuestos, determinar el codigo del Asistente de 60 0,0519255| 01972222 |0,2491477
repuesto y anotar en el DR. Repuestos
3 |Autorizar la entrega de repuestos. Jefe de Repuestos 60 0,1323396| 0,1972222 |0,3295619
. PREPARAR ORDEN DE DEMANDA DE REPUESTOS
4 Prfapgrar las DR, colocar los repuestos de cada una, en canastas Asistente de 300 0.2596275| 09861111 |1,2457386
plasticas. Bodega
5 | Imprimir el documento de Entrega de Repuestos (PP) Asgéggtgeade 10 0,0086543| 0,0328704 |0,0415246
6 | Contrastar DR con OR y autorizar envio de repuestos al taller Jefe de Repuestos 60 0,1323396| 0,1972222 |0,3295619
DESPACHO DE REPUESTOS
7 |Llevar los repuestos al taller. Asgézgtgeade 120 0,1038510| 0,3944444 |0,4982955
TOTAL 620 0,6973918| 2,0379630 |2,7353548
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Aplicando el criterio que se definido para determinar si las actividades agregan o no valor al proceso se tiene:

PROCESO: PREPULL DE REPUESTOS

NO
No. ACTIVIDAD E:I'g'srl—f A\? AT_%GI‘?A AGREGA
VALOR
. VALIDAR ORDEN DE DEMANDA DE REPUESTOS
Tomar el documento de demanda de repuestos (DR) de la impresora (Se genera
1} automaticamente 0,0415246 | 0,0415246
con el OR).
5 Ingresar en el Sistema de Repuestos, determinar el codigo del repuesto y anotar
en el DR. 0,2491477 0,2491477
3 | Autorizar la entrega de repuestos. 0.3295619 0.3295619
. PREPARAR ORDEN DE DEMANDA DE REPUESTOS
4 | Preparar las DR, colocar los repuestos de cada una, en canastas plasticas. 1,2457386 | 1,2457386
5 | Imprimir el documento de Entrega de Repuestos (PP) 0.0415246 | 0,0415246
6 | Contrastar DR con OR y autorizar envio de repuestos al taller 0,3295619 0,3295619
.I DESPACHO DE REPUESTOS
7 | Llevar los repuestos al taller. 04982955 | 0,4982955
TOTAL 2,7353548 |1,8270833 |0,9082715
PORCENTAJE 66,80% 33,20%

Los resultados muestran que en este proceso el 66,80% de los costos son eficientes y el 33,20% de ellos no agregan valor al proceso.
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VALORACION CONSOLIDADA:

Consolidando los costos de todos los procesos involucrados en la satisfaccién del
cliente se tiene:

PROCESO EFICIENTE | INEFICIENTE

TOMA DE CITAS 2,9054059 2,3253788
PREPARACION DE CITAS 1,7440341 1,5853523
SoP 2,5745265 1,8948106
PLANIFICACION DE TRABAJO 2,9660568 2,3870750
SEGURIDAD 0,4328141 0,1573870
RECEPCION (PROGRAMADA) 0,2906723 0,3737216
MANEJO DE CLIENTES NO SHOW 0,4982955 0,8921206
RECEPCION (NO PROGRAMADA) 1,9871961 0,5183990
PRE PULL DE REPUESTOS 1,8270833 0,9082715

TOTAL 15,2260847 11,0425162

COMPOSICION PORCENTUAL 57,96% 42,04%

Se observa que en conjunto un 42,04% de los costos necesarios para generar los
procesos que requiere el cliente no agregan valor a estos procesos, es decir son
ineficientes, y el 57,96% de los costos si agregan valor a los procesos. En conclusion
se puede decir que en conjunto estos procesos deben mejorarse para manejar rangos
de generacién de valor aceptables, que se ubiquen alrededor del 70%.
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Jerarquizando los procesos por la eficiencia de los costos, se tiene que en orden
descendente estos son:

PROCESO EFICIENCIA |INEFICIENCIA
RECEPCION (NO PROGRAMADA) 79,31% 20,69%
SEGURIDAD 73,33% 26,67%
PRE PULL DE REPUESTOS 66,80% 33,20%
SOP 57,60% 42,40%
TOMA DE CITAS 55,54% 44,46%
PLANIFICACION DE TRABAJO 55,41% 44,59%
PREPARACION DE CITAS 52,38% 47,62%
RECEPCION (PROGRAMADA) 43,75% 56,25%
MANEJO DE CLIENTES NO SHOW 35,84% 64,16%

Los procesos de RECEPCION (NO PROGRAMADA) y SEGURIDAD pueden
considerarse eficientes, el proceso de PRE PULL DE REPUESTOS requiere ser
mejorado en un 10% para alcanzar el limite de eficiencia del 70%; los procesos SOP,
TOMA DE CITAS, PLANIFICACION DE TRABAJO y PREPARACION DE CITAS
requieren un mejoramiento de alrededor del 25%; el proceso de RECEPCION
(PROGRAMADA) un mejoramiento del 50% y el de

MANEJO DE CLIENTES NO SHOW requiere una mejora profunda.
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3.3.2. MEDICION DE OPERATIVIDAD DEL SISTEMA DE
SATISFACCION DE CLIENTES

El estudio muestral de las OR, aplicado en base a la importancia relativa asignada a
cada uno de los factores definidos, arrojé los siguientes resultados.

VALORACION DE ATRIBUTOS DE LA OR PROCESADAS

VALORACION ATRIBUTOS DE LAS OR
9947%
100,00% 097.57%
95,00%
90,00%
B5.73%
85,00%
80,00%
75,00%
CORRECCION OPORTUNIDAD CLASIFICACION CLARIDAD

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA

CONNOTACION:

Se observa que referente a las OR procesadas por el Sistema de Satisfaccion de
Clientes, durante el afio 2010, el atributo oportunidad presentan un riesgo moderado
bajo de que la informacion generada por la operatividad del sistema no lo cumpla, por
lo que el nivel de confianza de cumplimiento es moderadamente alto; respecto a los
atributos correccion, clasificacion y claridad, presentan un riesgo bajo de que la
informacion generada por el subsistema no los cumpla por lo que el nivel de confianza
de cumplimiento es alto.

Por el conjunto de atributos y cualidades anteriormente descritas, es posible sefialar
gue la calidad de la informacion generada por el Sistema de Satisfaccion de Clientes
es alta.
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3.4. MEDICION DE LA CALIDAD TOTAL EN EL SERVICIO DESDE LA
PERSPECTIVA CLIENTE

El cuestionario disefiado se aplicé en forma sistemética a cada tercer cliente cuyo
vehiculo fue atendido en CASABACA S.A.

El procesamiento de los datos se hizo estadisticamente, calculando las frecuencias y
las sumas totales de puntos, observandose los siguientes resultados:

RESULTADOS PARA MEDIR LA CALIDAD TOTAL EN EL SERVICIO

DESDE LA PERSPECTIVA CLIENTE

No FACTOR ANALIZADO sUENG | BUENO | =24 | maLo
(4) ®) @) (1)

1 |ATENCION AL CLIENTE 14 81 5 i

2 |RESOLUCION DE PROBLEMAS 8 57 34 1

e

4 | SATISFACCION DEL CLIENTE 16 66 16 2

5 | TIEMPO DE ENTREGA 1 58 36 5

6 | ASPECTO DEL PERSONAL 15 77 8 i

ASPECTO DE LAS
7 | INSTALACIONES 17 6 7 )

8 |CALIDAD DEL PRODUCTO 17 67 16 -
9 |SEGUIMIENTO 7 78 13 2
10 | PRECIO - 87 13 -

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA
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RESULTADOS FACTORES DE CUESTIONARIOS - CLIENTES

FACTORES DE LA CALIDAD DEL SERVICIO - CLIENTES

= MUYBUENO BUENO REGULAR MALO
(4) (3) (2) (1)
1
PRECIO |- 87 13 '
SEGUIMIENTO 78 13 2'
CALIDAD DEL PRODUCTO 67 16 '
ASPECTO DE LAS INSTALACIONES 76 7 '
ASPECTO DELPERSONAL 77 8 '
TIEMPO DE ENTREGA I 58 36 5 l
SATISFACCION DEL CLIENTE 66 16 2'
LOS EMPLEADOS CONOCEN LA INFORMACION 83 2'
RESOLUCION DE PROBLEMAS 57 34 1'
ATENCION AL CLIENTE 81 5 '

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA
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Valorando cada uno de los diferentes factores por la calificacion y frecuencia asignada
se tiene:

CALIFICACION DE ATRIBUTOS DE LA CALIDAD TOTAL DEL SERVICIO

No. FACTOR ANALIZADO C:LLCI:IZEQEIIZ)C,)AN
1 |ATENCION AL CLIENTE 309
2 | RESOLUCION DE PROBLEMAS 272
3|LOS EMPLEADOS CONOCEN LA INFORMACION 313
4| SATISFACCION DEL CLIENTE 296
5| TIEMPO DE ENTREGA 255
6 | ASPECTO DEL PERSONAL 307
7| ASPECTO DE LAS INSTALACIONES 310
8| CALIDAD DEL PRODUCTO 301
9| SEGUIMIENTO 290

10| PRECIO 287

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA

Se observa que el factor con mejor calificacion es el que los empleados conocen la
informacién que alcanza 313 puntos sobre 400 posibles, le sigue el aspecto de las
instalaciones que alcanza 310, la atencién al cliente con 309, el aspecto del personal
con 307, la calidad del producto con 301, y los demés factores alcanzan una
calificacion inferior a 300 siendo el factor con mas baja calificacion el tiempo de
entrega que alcanza Unicamente 255 puntos.

Para medir la calidad que alcanzan los atributos, se ha establecido una escala
congruente con las calificaciones propuestas, que es la siguiente:
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ESCALA PARA MEDIR CALIDAD DEL ATRIBUTO

VALORACION DE LA
IDENTIFICACION INTERVALO
CALIDAD DEL ATRIBUTO

0% - 25% MALA
NARANJA 26% - 50% REGULAR
AMARILLO 51% - 75% BUENA
VERDE 76% -90% MUY BUENA
AZUL 91% - 100% EXCELENTE

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA

En base a esta escala se tiene que la medicion de los diversos atributos que se han

analizado es:
VALORACION DE LOS ATRIBUTOS

No. FACTOR ANALIZADO CAL.:%EQEION LOE/:;RO
1 |ATENCION AL CLIENTE 309 77,25%
2 |RESOLUCION DE PROBLEMAS 272 68,00%
5[OS EARaS CONOCEN A
4 |SATISFACCION DEL CLIENTE 296 74,00%
5 |TIEMPO DE ENTREGA 255 63,75%
6 |ASPECTO DEL PERSONAL 307 76,75%
7 | ASPECTO DE LAS INSTALACIONES 310 77,50%
8 | CALIDAD DEL PRODUCTO 301 75,25%
9 |SEGUIMIENTO 290 72,50%
10 |PRECIO 287 71,75%
PROMEDIO 294 73,50%

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA
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Segun se observa, bajo la escala definida los factores: LOS EMPLEADOS CONOCEN
LA INFORMACION, ASPECTO DE LAS INSTALACIONES, ATENCION AL CLIENTE,
ASPECTO DEL PERSONAL, y alcanzan una calificacion de muy buena, el factor
CALIDAD DEL PRODUCTO se encuentra en el umbral de calificacion de buena.

Los factores: SATISFACCION DEL CLIENTE, SEGUIMIENTO, PRECIO,
RESOLUCION DE PROBLEMAS y TIEMPO DE ENTREGA, alcanzan una calificacion
de buena.

En conjunto la calidad integral del servicio que entrega CASABACA S.A. a sus clientes
puede catalogarse de buena ya que alcanza un nivel de logro de 73,50%.

3.5. OPORTUNIDADES DE MEJORA

3.5.1. SISTEMAS DE ADMINISTRACION DE LA INFORMACION Y
PROYECTOSTIC

El analisis y diagndstico de los procesos enfocados a la satisfaccion del cliente de
Casabaca, en base al Valor Agregado, determina que varios de los procesos requieren
profunda mejora.

Una de las herramientas mas eficientes, para mejorar los procesos y gestion de las
empresas modernas, son los Sistemas de Administracion de la Informacion, estos en
conjunto con un portal Web de Extranet, le permitirian a Casabaca eliminar actividades
que no agregan valor en los procesos, como: ingreso de datos del cliente, y, controles
posteriores que podrian ser recurrentes, en linea y automatizados.

Las extranets se utilizan en el entorno de las relaciones comerciales business to
business; son redes privadas que utiliza tecnologias Internet y redes de comunicaciéon
publicas para compartir informacion y procesos de negocio con sus clientes,
proveedores, u otros negocios.
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GRAFICO EJEMPLO DE EXTRANET

Comtenido
Cdrporativo en

Compaiiia

FUENTE: SISTEMAS DE ADMINISTRACION GERENCIALES, LAUDON & LAUDON

RECOPILADO POR: RAUL VILLALBA

En el caso de Casabaca, como se observa en el detalle de actividades de los procesos
analizados, debe gestionar documentacién y actividades con los clientes, por ejemplo
solicitudes de presupuestos, oferta de precios de componentes, turnos,
confirmaciones, etc.; todas estas transacciones tienen un costo en términos de dinero
y tiempo, que le restan competitividad a la empresa, y como la companiia crece, sus
necesidades de gestionar transacciones, crecen exponencialmente , se ahonda el
problema.

Para ilustrar cbmo esta herramienta, conjuntamente con un sistema automatizado de
gestion integrado tipo ERP (Enterprise Resource Planning = Planificador de los
Recursos de la Empresa), permitiria resolver la complejidad creciente de las relaciones
comerciales con los clientes, y optimizaria la gestion de los procesos de servicio al
cliente, se enuncian varios ejemplos:

e Las personas que requieren servicio en Casabaca, podrian ingresar su solicitud

y datos del vehiculo, por medio de un computador o por su teléfono celular,
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esto permitiria eliminar actividades que no agregan valor, a varios de los
procesos.

e También el sistema podria enviar un mensaje de texto automético, al correo
electrénico y al celular del cliente, con la fecha y hora de la cita, una vez que
esta sea confirmada.

e Las personas podrian elaborar automaticamente, proformas por servicios y
partes, y si estan de acuerdo con el costo, gestionar automaticamente la cita y
turno para ser atendidos.

e Una vez que se evalla al vehiculo, y determinan los repuestos necesarios, el
sistema podria verificar si existe en inventario y si es asi emitir
automaticamente la orden de pedido a bodega; y de no existir, emitir
automaticamente la orden de pedido al proveedor hacia la consola del

supervisor que debe autorizarla y enviarla por medio electrénico.

Estas mejoras entre otras, permitirian optimizar especialmente los procesos de

SOP, TOMA DE CITAS, PLANIFICACION DE TRABAJO, PREPARACION DE CITAS
RECEPCION (PROGRAMADA) y de MANEJO DE CLIENTES NO SHOW, que son los
que presentan mayores problemas.

En conclusion se puede decir que este proyecto (Extranet + ERP), le permitiria a
Casabaca: optimizar el valor agregado, disminuir el costo de transacciones, crear
nuevos vinculos y maneras de hacer negocio, e incrementar la seguridad de sus
controles. Se reducen los fallos de gestién y transaccién y se puede alcanzar una
mayor confidencialidad sin tener que renunciar a las ventajas de coste frente a otras
soluciones.

3.5.2. ESTRATEGIA PARA NORMALIZAR LA RELACION CON EL
CLIENTE

Especialmente en el proceso de los clientes NO SHOW, y otros procesos de atencion,
se observa que el cliente tiene la potestad de asistr o no a la cita, lo que
evidentemente alterara la operatividad de la empresa, pues se modifica la
programacion establecida; para evitar estas situaciones se propone implementar las
siguientes estrategias:

e Establecer un valor de 5 o 10 ddlares, por concepto de garantia de asistencia,

gue el cliente deberia cancelarlo personalmente en Casabaca, o por medio de
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una transferencia electronica a la cuenta de la empresa; esta garantia la
perderia el cliente si no asiste a la cita programada o llega con un atraso de
una hora o mas, le seria descontado un 50% si llega con una atraso de hasta
una hora, y si asiste puntualmente sera considerado como un abono a su
cuenta.

Establecer un descuento del 10% en la quinta cita, si el cliente no se ha
atrasado a las cuatro citas anteriores.

Establecer una tarifa diferenciada, con un recargo del 5% en el valor del
servicio, para clientes que se atrasan frecuentemente; y del 10% para clientes

gue han faltado mas de una vez.
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CAPITULO IV:
PROPUESTA DE MEJORA CONTINUA

4.1. PARAMETROS ORGANIZACIONALES

4.1.1. VALORIZACION DE PRINCIPIOS Y VALORES
CORPORATIVOS

La organizacion es un sistema social, que contiene relaciones que identifican a los
individuos y definen las caracteristicas axiologicas; estas relaciones deben estar
regidas por principios y valores corporativos, que determinan los criterios con los
cuales CASA BACA operara y promocionara su imagen hacia los diferentes grupos de
interés o publicos de la empresa.

Para definir estos elementos CASA BACA utilizard dos herramientas de
relacionamiento légico:
e La matriz axioldgica de principios corporativos, que establece el conjunto de

valores que constituiran la vida organizacional de CASA BACA.

e La matriz axiolégica de valores, que identifica los grupos de interés o
publicos; es decir aquellas personas o instituciones, con las cuales interactia
la empresa en sus operaciones y en el logro de sus objetivos; y, hacia los

cuales proyectara su imagen corporativa.

Un publico, es una colectividad dinamica, una construccion intelectual en torno a un
asunto; los grupos de referencia de CASA BACA, es decir los publicos relacionados
con la empresa son: el Estado, la sociedad, los empleados, los proveedores, los
clientes y la administracion.

Con estos elementos definidos, se tiene que para CASA BACA, la matriz axiologica de
principios es la siguiente:
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MATRIZ AXIOLOGICA DE PRINCIPIOS — CASA BACA

ACTORES

PRINCIPIOS

SOCIEDAD | ESTADO | FAMILIA | CLIENTES | PROVEEDORES |COLABORADOR | SOCIOS

REMUNERACION

JUSTA X X X X X
GENERAR BUEN

AMBIENTE DE X X X X X X

TRABAJO

CRECIMIENTO
DEL PERSONAL X X X X X X X
SATISFACER AL

CLIENTE X X X X

TRABAJO

EN EQUIPO X X X X
CUMPLIMIENTO

TRIBUTARIO X X X X X X X
RENTABILIDAD X x x X

ADECUADA

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA
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Dado que la empresa interactla, esas relaciones deben estar regidas por
determinados valores; para CASA BACA, la matriz axiologica de valores corporativos
es la siguiente:

MATRIZ AXIOLOGICA DE VALORES CORPORATIVOS — CASA BACA

ACTORES
VALORES
SOCIEDAD | ESTADO | FAMILIA | CLIENTES | PROVEEDORES | COLABORADOR | SOCIOS
RESPETO X X X X X X
ETICA X X X X X X X
HONESTIDAD X X X X X X X
COMPROMISO X X X X X
PARTICIPACION X X X X X X
EXCELENCIA X X X X X X
COMPETITIVIDAD X X X X X X
HONRADEZ X X X X X X X

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA
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CULTURA ORGANIZACIONAL: La cultura organizacional, es la construccién social
de la identidad de la empresa por los individuos que forman parte de ella y por las
interacciones que se dan entre ellos; es un concepto constituido por el conjunto de
creencias, valores y patrones de comportamiento que identifican a una organizacion
de otra.

Para CASA BACA, la base de su cultura organizacional la constituyen los valores y
principios que observaran las personas que forman la empresa, y que son:

VALORES: Los valores corporativos definidos anteriormente en la matriz axiolégica de
valores que observara CASA BACA son:

e RESPETO.- Aceptar y comprender tal y como son los demas.

e ETICA.- Basar todos los actos en la honestidad, confiabilidad, confidencialidad,
responsabilidad y profesionalismo, interés por la problematica social de nuestro
entorno, y disposicién de servicio.

e HONESTIDAD.- Asegura relaciones humanas con confianza y armonia,
respaldo, seguridad y credibilidad en las personas.

¢ COMPROMISO.- Para cumplir las politicas, lineamientos y realizar una
actividad.

e PARTICIPACION. — Es necesario para alcanzar objetivos, unificar esfuerzos, vy,
compartir habilidades y conocimientos.

e EXCELENCIA.- Mejorar y tener la capacidad de reinventarse a uno mismo; la
necesidad de cambiar surge de la necesidad de estar llenos y de alejar el vacio.

e COMPETITIVIDAD.- La empresa apoyara a las personas a que adquieran
nuevos conocimientos, habilidades y aptitudes, para que optimicen el uso de los
recursos que les son asignados

e HONRADEZ.- La virtud de la honradez, es el honor ejemplificado en las vidas
de las personas; una persona es honrada, cuando concilia las palabras con los
hechos.

PRINCIPIOS: Los principios corporativos que guiaran las acciones de CASA BACA
son:

e REMUNERACION JUSTA.- En la empresa se administraran eficientemente las
remuneraciones, definiendo un conjunto de normas y procedimientos tendientes

a establecer estructuras de remuneraciones equitativas y justas.
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CLIMA LABORAL POSITIVO.- CASA BACA considera que la eficiencia es
influenciada por un ambiente de trabajo agradable, por eso busca crear un clima
laboral positivo para que el personal tenga claro que todo empleado, incluido el
gerente, pertenece al mismo equipo aunque tengan diferentes actividades y
responsabilidades; en el cual la comunicacién sea el motor que permita evitar

mal entendidos.

DESARROLLO Y CRECIMIENTO DEL PERSONAL.- El desarrollo de las
personas involucra aspectos como: salud fisica, desarrollo mental, desarrollo
espiritual, ambito laboral, &mbito financiero y relaciones interpersonales; CASA
BACA realizara todos los esfuerzos para colaborar con el crecimiento de todos

sus empleados.

SATISFACER AL CLIENTE.- En la actualidad es indispensable lograr la plena
"satisfaccion del cliente" para ganarse un lugar en su "mente" y por ende, en el
mercado meta; la satisfaccion del cliente le permitira a CASA BACA posicionar
su imagen comercial y publica como una empresa eficiente que opera con

recursos idéneos.

TRABAJO EN EQUIPO.- El trabajo en equipo implica lograr que un grupo de
personas trabajen de manera coordinada para ejecutar un proceso; CASA
BACA apoyara toda accion encaminada a lograr integrar en toda la empresa un
equipo de trabajo eficiente en base a una comunicacioén directa y horizontal que

sobrepase la formalidad de los niveles jerarquicos.

CUMPLIMIENTO TRIBUTARIO.- La responsabilidad de la empresa es cumplir
los requerimientos tributarios, esta accion, le dara a la empresa respaldado

legal y buena imagen publica.
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e RENTABILIDAD ADECUADA.- Toda persona que emprende una empresa,

desea principalmente la generacién de un beneficio, por tanto en base a la

optimizacion de los recursos productivos, se buscara aportar para que CASA

BACA logre la maxima rentabilidad posible.

4.1.2. ELEMENTOS ESTRATEGICOS

MISION: La misién es un proceso permanente que debe estar presente en la
prestacibn de un servicio, define el rumbo de un negocio y el alcance de sus
operaciones, es el compromiso para con los socios, los clientes, los procesos y los
empleados para tener en cuenta en todas las labores cotidianas, para impulsar el
compromiso del personal hacia el logro de los objetivos; es la filosofia del negocio.

La mision indica la manera como el individuo pretende lograr y consolidar las razones
de su existencia. Sefala las prioridades y la direccion de los negocios de una

empresa.

El cuestionario propuesto a seguir, para definir o modificar la Mision de servicio al

cliente de CASA BACA es:

CUESTIONARIO PARA EVALUAR Y DEFINIR LA MISION

PREGUNTAS

RESPUESTAS

¢ Para qué existe la empresa?

Para ofrecer servicios

¢ Quiénes son los clientes y/o grupos de
interés de la entidad?

Personas naturales y empresas

¢ Cuales son las prioridades de la empresa?

Operar con calidad y eficiencia

¢,Cuales son los productos y servicios de la
empresa?

Repuestos y mantenimiento para vehiculos

¢ Cuales son los objetivos organizacionales?

Ser altamente eficientes y rentables

¢, Cudl es la responsabilidad social de la
entidad?

Respetar la legislacion, y apoyar el
desarrollo del pais

¢, Cudles son los valores y principios definidos
para la entidad?

Etica en toda su amplitud, y mejoramiento
continuo

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA
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Para que la Mision de CASA BACA, refleje las aspiraciones de la administracion para
con la Organizacion, y proporcione una vista panoramica del “DEBE SER” de la
empresa, la propuesta observara los lineamientos anteriormente definidos, por lo cual
la misién que se propone debe observar la empresa es la siguiente:

SEREMOS UNA EMPRESA ALTAMENTE EFICIENTE, QUE PROVEE A SUS
CLIENTES, REPUESTOS PARA VEHICULOS DE ALTA CALIDAD A PRECIOS
JUSTOS, CONSIDERAMOS A NUESTROS CLIENTES EXTERNOS E INTERNOS LA
RAZON DE SER DE LA ORGANIZACION, POR LO CUAL BUSCAREMOS
SATISFACER PLENAMENTE SUS EXPECTATIVAS Y NECESIDADES. NUESTRA
EMPRESA SE SUSTENTARA EN UNA CONDUCTA ETICA, EL MEJORAMIENTO
CONTINUO, EL RESPETO POR LA LEGISLACION NACIONAL Y EL APOYO AL
DESARROLLO SOCIO ECONOMICO DEL ECUADOR.

VISION: La vision corporativa es el conjunto de ideas generales, algunas de ellas
abstractas, que proveen el marco de referencia de lo que una empresa es y quiere ser
en el futuro. El cuestionario propuesto a seguir, para definir o modificar la Visién de
CASA BACA es:

CUESTIONARIO PARA EVALUAR Y DEFINIR LA VISION

PREGUNTAS

RESPUESTAS

¢, Qué queremos ser? ¢, Como
queremos ser?

Una empresa altamente competitiva

¢ En qué tiempo lo lograremos?

Hasta el 2012

¢En qué escenario queremos estar?

Relevante y competitivo

¢,Con qué recursos?

Tecnologia de punta y personal
altamente capacitado

¢ Qué tan grande sera la entidad?

PYME

¢ Como estara organizada?

Departamentalmente

¢En que se fundamentard la cultura de

la entidad?

Etica, entusiasmo y responsabilidad
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¢ Qué calidad de empleados debe

Satisfacer los mayores estandares
tener?

¢, Qué relaciones debe tener con la

comunidad y los grupos de interés? Buenas, e impulsar el desarrollo

¢, Cual seré el enfoque de su operacién

visional? En el &mbito nacional

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA

Para redefinir la Visibn de CASA BACA se han tomado en cuenta los lineamientos
definidos anteriormente; con estos antecedentes, la vision que se propone para CASA
BACA es la siguiente:

PARA EL 2012 LA IMAGEN DE CASA BACA REPRESENTARA UNA EMPRESA
LIDER EN EL MERCADO DE AUTOMOTORES, QUE COMERCIALIZA VEHICULOS,
REPUESTOS Y SERVICIOS QUE SATISFACEN LOS MAYORES ESTANDARES DE
CALIDAD; LA EMPRESA OPERA APOYADA POR TECNOLOGIA DE PUNTA Y UN
PERSONAL ALTAMENTE MOTIVADO Y CALIFICADO. TODAS LAS OPERACIONES
EN LA EMPRESA SE DESARROLLAN CON: ETICA, ENTUSIASMO Y
RESPONSABILIDAD; Y APORTA SU ESFUERZO PARA EL DESARROLLO DEL
PAIS.

4.2. PROPUESTA DE MEJORA CONTINUA

4.2.1. OBJETIVOS DE MEJORA CONTINUA

Los objetivos propuestos para CASA BACA se han planteado desde las cuatro
perspectivas del Tablero de Control: Financiera, del Cliente, de los Procesos Internos,
y, del Crecimiento y Aprendizaje.
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Objetivos financieros:

e Incrementar los ingresos operativos por ventas de servicios de mantenimiento a

una tasa progresiva minima anual del 25%, a partir del 2011.

e Obtener un retorno adecuado sobre la inversién, que no sea menor al 15%

anual neto, corregido por la tasa de inflacion.

Objetivos relacionados a los clientes:

e Alcanzar para fines del afio 2011, un reconocimiento de eficiencia por parte del
cliente, de al menos el 90%, y que posteriormente este indice se mantenga
entre el 95% y 100%.

e A partir del 2011, incrementar anualmente al menos en un 10%, el nimero total

de clientes de la empresa.

Objetivos relacionados a los procesos internos:

e Alcanzar para fines del aflo 2011, un reconocimiento de eficiencia de al menos
el 90%, por parte de: empleados y proveedores; y que posteriormente este

indice se incremente hasta llegar a un valor no menor al 95%.

Objetivos relacionados al crecimiento y aprendizaje:

e Hasta fines del 2011, lograr que los empleados de la empresa conozcan al

menos en un 90% como desarrollar eficientemente sus funciones.

e Permanentemente, promover una cultura de aprendizaje, creatividad, cambio y
accion; en la cual todas las personas identifiquen problemas y aporten para

desarrollar soluciones.
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El monitoreo y evaluacion del logro de objetivos se desarrolla por medio de la
herramienta BSC, tema que es tratado con posterioridad.

4.2.2. POLITICAS DE MEJORA CONTINUA

Las politicas de mejora continua propuestas, se exponen en el cédigo de ética, y el
reglamento interno del personal.

4.2.3. ESTRATEGIAS DE MEJORA CONTINUA

Las estrategias de mejora continua son:

« Definir un marco referencial de accion para el Area de Servicio al Cliente, en
base al cual ésta determine el camino por el cual transitar para lograr sus

objetivos.

e Asegurar un adecuado uso de los recursos con los que cuenta el Area, para

apoyar el logro de los objetivos.

4.3. PLAN DE ACCION

Dadas las falencias encontradas en CASA BACA, se propone la implementacién de un
Sistema de Control Interno, el mismo que se desarrolla por medio de un Manual de
Organizacion.

4.3.1. SISTEMA DE CONTROL INTERNO

4.3.1.1. ENTORNO DE CONTROL

Para desarrollar este componente, se han establecido las pautas de comportamiento,
por medio de un cédigo de ética:
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CASA BACA buscard que los valores y principios estén siempre alineados con el
desempenfo de las personas que la forman, y que éstas presentan actitudes positivas
tales como:

e Compromiso con el logro de la calidad y satisfaccion del cliente.

e Sentido de pertenencia y responsabilidad en sus acciones.

e Capacidad y deseo de opinar pues saben que sus palabras son escuchadas.

e Observar una conexion directa entre su labor y los objetivos de la Organizacion.

e Servir de guia y orientacién, a sus compafieros sobre como debe trabajar y
comportarse.

e Fortalecer la cohesién de sus miembros y proteger a la organizacion de
amenazas externas.

e Autogobierno y autocritica, es decir valorar cbmo se estan haciendo las cosas.

e Dar coherencia y alma (sentimientos) a la organizacion.

Como los valores para cada empresa son diferentes, su aplicacion e identificacion
también lo son, "Los valores hacen la compafiia”*®, por eso es importante llevarlos a la
practica y que no sean solamente tinta en el papel.

CASA BACA lo hara en base a implementar una comunicaciéon interna constante e
intensiva, para facilitar este cometido se define el siguiente Codigo de Etica.

Cdédigo de ética
Los valores definidos se han plasmado en un documento que presenta una vision

general de las politicas y parametros fundamentales que se observan en CASA BACA,
en su extensién comprende:

a) Cumplimiento

e Cada uno de los involucrados, debe asumir la tarea de revisar y seguir este

Cadigo.

*Jack Haas citado por Rodrigo Fuenzalida en "VALORES ORGANIZACIONALES"


http://www.planvital.cl/rec_ene2001.html#Recursos Humanos & Gestion
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e Cada uno de los involucrados debe cumplir el marco legal, y, todas las
politicas y directrices de CASA BACA,; el incumplimiento puede dar lugar a
responsabilidad civil y penal, y puede resultar en acciones disciplinarias
incluyendo el despido laboral.

e Se establecen responsabilidades adicionales sobre los directivos, quienes
deben actuar en forma ejemplar para tomar la iniciativa y procurar el
cumplimiento, estando siempre disponibles tanto para los empleados que
tienen cuestiones éticas que plantear como para quienes deseen informar de
posibles infracciones.

e Los directivos deben asegurarse que este Cdodigo se ejecuta a través de
medidas disciplinarias adecuadas y no podran pasar por alto una conducta no
ética.

e Las posibles renuncias de este Cddigo de Conducta y Etica pueden
concederse solamente en circunstancias extraordinarias y Unicamente por el

Grupo Directivo de la empresa o la Junta de Socios.

b) Obligacién de informar sobre infracciones

e Todos los empleados tienen la obligacion de informar sobre cualquier
conducta que puedan creer, de buena fe que es una violacién de las leyes o
de este Cddigo, a la Gerencia quién debe tomar medidas adecuadas para
resolver cualquier asunto planteado a su atencion.

e Las violaciones a este Codigo, pueden ser notificadas a la Gerencia quien
debe tratar de obtener una resolucion satisfactoria en consonancia con los

valores y la ética empresarial de CASA BACA.

e CASA BACA, no admitira discriminaciébn alguna ni represalia contra
empleados por el hecho de haber informado, de buena fe, sobre infracciones

reales o sospechadas.
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c) Tratamiento con respeto a los empleados

Toda persona que trabaje en CASA BACA est4 facultada para exigir que se
cumplan sus derechos basicos.

Todos los empleados deben tener libertad para incorporarse libremente, a
asociaciones de su propia eleccion.

Ningun empleado debe ser discriminado por razones de: edad, raza, género,
religiéon, orientacion sexual, estado marital o maternidad, opiniéon politica o
procedencia étnica.

Todos los empleados deben conocer los términos y condiciones basicas de
su empleo.

Todos los empleados, con la misma experiencia y rendimiento, recibiran igual

remuneracion por el mismo trabajo.

d) Cumplimiento de las leyes, normas y reglamentos

CASA BACA tiene la responsabilidad de cumplir con el marco legal que
regula sus operaciones y todas las leyes y reglamentos vigentes en el pais,
gue se apliquen a su negocio, de tipo sectorial, nacional y tributario.

Es responsabilidad de todos los: socios, directivos y empleados, buscar
asesoramiento adecuado sobre los requisitos legales pertinentes y otras

cuestiones legales, cuando la situacién asi lo demanda.

e) Resolucion de conflictos de interés

En CASA BACA, se toman decisiones basadas en los mejores intereses de la
empresa y no en consideraciones o relaciones personales; un conflicto de intereses
surge cuando algo interfiere o influye sobre el ejercicio del juicio independiente de un
empleado, en los mejores intereses de la empresa.



112

Se deben evitar situaciones en las que el interés personal pueda entrar en conflicto o
incluso parecer que entra en conflicto con los intereses de CASA BACA.

f) Proteccion y uso adecuado de los bienes de la compafiia

CASA BACA tiene una importante variedad de bienes; cada empleado es responsable
de proteger las propiedades de la empresa, que se le confian y de ayudar a proteger
los bienes de CASA BACA en general.

g) Proteccion de lainformacién confidencial

A los empleados de CASA BACA que tienen acceso a informacion financiera, técnica,
operativa sobre empleados y clientes.

Como esta informacion debe se manejada responsablemente; se prohibe su uso y
difusion a no ser que haya sido adecuadamente autorizado para hacerlo; cuando
tenga dudas de su autorizacion, debe solicitar informacion a la Gerencia.

h) Obligaciones como ciudadanos

Los funcionarios y empleados de CASA BACA deben esforzarse por ser ciudadanos
responsables en las comunidades donde la empresa opere; esto exige ser sensibles a
las preocupaciones sociales, medioambientales, y a proporcionar a las partes
interesadas respuestas apropiadas y exactas a sus demandas.

Es importante el nombre CASA BACA, esté siempre asociado con el respeto a los
derechos humanos, condiciones laborales aceptables y practica comercial respetuosa
del entorno.
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i) Comunicacién de las disposiciones

La Gerencia debe garantizar que los principios recogidos en este codigo, sean
transmitidos comprendidos y observados por todos sus empleados, por lo cual el
Cadigo de Etica serda comunicado y presentado a los empleados de la empresa.

j) Administracion de remuneraciones

Con la administracion de remuneraciones, CASA BACA se propone alcanzar los
objetivos siguientes:

Remunerar a cada colaborador de acuerdo con el cargo que ocupa

Recompensar adecuadamente su desempefio y dedicacion

Atraer y retener a los mejores colaboradores para los cargos, de acuerdo con los
requisitos exigidos por el puesto y/o cargo.

Obtener de los colaboradores la aceptacién de los sistemas de remuneraciones

adoptados por la empresa.

Las remuneraciones que se fijaran, seran equitativas y justas, con relacion a:

e Los demas cargos de la propia empresa, buscandose entonces el equilibrio
interno de estas remuneraciones.
e Los mismos cargos, de otras empresas similares en el mercado, buscandose

entonces el equilibrio externo de las remuneraciones.

e El equilibrio interno se alcanzard conociendo y aplicando las técnicas de
evaluacién y clasificacion de cargos (analisis de puestos) y el equilibrio externo
se alcanza por medio de la informacidon obtenida mediante la investigacion del

mercado ocupacional.
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Asi mismo la empresa tendra en cuenta el aspecto legal y social, que sobre la materia
es legislada, tanto en la Constitucién y las normas laborales.

En CASA BACA, se aplicara un sistema de remuneraciones en base a tres
componentes:

¢ Remuneracion Basica, que es el pago en base al puesto que ocupa, para
determinarla se aplicara las tablas sectoriales que proporciona el Ministerio de
Trabajo.

e Otras compensaciones, que son las que contempla la Ley.

e Bono por productividad y cumplimiento, que se calculard en base a los siguientes
parametros: puntualidad en la jornada de trabajo, eficiencia en el cumplimiento
de funciones, y apoyo para lograr la satisfaccién del cliente; el valor maximo

mensual establecido para ésta, sera de USD. 50 al mes.

El proceso de célculo del bono de productividad es el siguiente:

Se mide el logro de cada uno de los conceptos que valora el bono: puntualidad,
eficiencia y apoyo al cliente.

Para determinar el logro puntualidad, se debe considerar que cada atraso
significa una disminucién del 5% en el logro total y una falta una disminucién
del 20%.

La eficiencia, se determina por medio de la férmula:
(# Actividades realizadas/ # Actividades asignadas) * 100%
El grado de apoyo al cliente por medio de la formula:

(# Consultas atendidas/ # Consultas totales) * 100%

Luego se aplica los valores obtenidos, sobre la matriz de valoracién, segin se muestra
en el siguiente ejemplo:
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EJEMPLO DE CALCULO DE BONO DE EFICIENCIA

MATRIZ DE CALCULO DE BONO POR EFICIENCIA
CONCEPTO PESO |LOGRO |PONDERADO
PUNTUALIDAD 20% 95% 19,00%
EFICIENCIA 40% 90% 36,00%
APOYO AL CLIENTE 40% 90% 36,00%
LOGRO PONDERADO DEL EMPLEADO 91,00%
BONO DE EFICIENCIA MAXIMO (USD.) 50

BONO DE EFICIENCIA (USD.) 45,5

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA

Por politica interna, no se permitird un nivel de logro, en los componentes del bono,
menor al 80%.

El valor determinado del Bono de Eficiencia, sera cancelado conjuntamente con el
sueldo mensual.

4.3.1.2. EVALUACION DE RIESGOS

Para evaluar los riesgos se ha tomado como referencia los objetivos de mejoramiento
continuo propuestos.

4.3.1.3. ACTIVIDADES DE CONTROL

Para desarrollar este componente, se ha establecido el Reglamento Interno para el
personal de la empresa, el mismo que contiene un conjunto de normas generales que
regulan las actividades de CASA BACA, para asegurar el adecuado desarrollo de las
operaciones y el cumplimiento de los objetivos, y, actividades de control de calidad,
para asegurar la calidad del servicio.
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a) Reglamento interno para el personal

El siguiente Reglamento Interno debera ser observado por todo el personal de la
empresa, el mismo permitird establecer parametros de comportamiento y por tanto
también de posibles sanciones ante su incumplimiento.

DISPOSICIONES GENERALES:

ARTICULO 1. La entrada y salida del personal, se regira por el horario establecido por
la empresa.

ARTICULO 2. Los empleados, deberan estar listos para comenzar sus labores, a la
hora exacta sefialada para empezar el trabajo, y no abandonaran sus puestos sin
permiso antes de la hora de terminacion de la jornada.

ARTICULO 3. Los empleados tendran la obligacion de desempefiar su trabajo en el
lugar que la empresa les designe.

ARTICULO 4. Los empleados, estan obligados a prestar sus servicios en todas
aguellas operaciones para las cuales hayan sido capacitados o adiestrados.

ARTICULO 5. Queda prohibido a todos los empleados de la empresa CASA BACA,
realizar los siguientes actos:
e Emplear el tiempo de trabajo o equipos de la empresa en trabajos de caracter
personal.
e Dormir en la oficina.
e Realizar cualquier acto contrario a la moral y distraer la atencién de los
compafieros.
e Tratar asuntos particulares en horas de trabajo.
e Destruir boletines o circulares informativas, elaborados por la empresa.
e Hacer propaganda politica o religiosa.
e Presentarse en estado de embriaguez o bajo la influencia de un narcotico o

enervante.
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ARTICULO 6. Cada dos afios, el personal debera someterse a los examenes médicos
que ordene la empresa.

DISPOSICIONES ESPECIFICAS:

ARTICULO 7. Los empleados tienen la obligacion de mantener en perfecto estado de:
uso, aseo y limpieza, equipos, Utiles y lugar de trabajo. En caso de comprobacién del
mal uso de éstos, el trabajador cubrira el importe del dafio causado a la empresa.

ARTICULO 8. Los empleados informaran a su jefe inmediato superior, de cualquier
desperfecto o irregularidad que noten en los equipos de trabajo asignados.

DE LAS SANCIONES:

ARTICULO 9. Ante la inobservancia de los reglamentos y regulaciones internas
vigentes, la empresa podréa imponer a los infractores; cualquiera de las sanciones
disciplinarias contempladas en el Cédigo de Trabajo, en funcién de la gravedad de la
infraccion.

b) Proceso para controlar y evaluar la calidad del servicio

Para desarrollar esta propuesta es importante sefialar que calidad es la totalidad de
los rasgos y caracteristicas de un producto o servicio que se sustenta en su habilidad
para satisfacer las necesidades establecidas implicitas.

El Sistema de Control de Calidad, permitird evaluar los cinco componentes del
servicio:

e CONFIABILIDAD, es decir la probabilidad en que un producto realizara su
funcion prevista sin incidentes por un periodo de tiempo especificado y bajo

condiciones indicadas.
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e COSAS TANGIBLES, que se refiere a la apariencia de las instalaciones de la
organizacion, la presentacién del personal y hasta los equipos utilizados en
determinada compainiia (de computo, oficina, transporte, etc.); y cuya evaluacion
favorable invita al cliente para que realice su primera transaccion con la

empresa.

e PRONTITUD DE RESPUESTA, que es la disposicion y voluntad de los

empleados para ayudar al cliente y proporcionar el servicio.

e SEGURIDAD, gque determina el conocimiento y atencién mostrados por los

empleados y sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza en el cliente.

e EMPATIA, concepto que se relaciona con la atencién individualizada que se

ofrece a los clientes.

DEFINICION DE ESTANDARES

ESTANDAR PARA MEDIR LA CALIDAD DEL SERVICIO

IDENTIFICACION INTERVALO RIESGO CONFIANZA

15% - 50%

NARANJA 51% - 65% MO ALTO MO BAJO
MODERADO MODERADO
% - 800
AMARILLO 66% - 80% (MO) (MO)
VERDE 81% -90% MO BAJO MO ALTO
AZUL 91% - 100% BAJO ALTO

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA
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Para calificar las herramientas utilizadas para evaluar la calidad, se aplicara la escala

de logro antes estructurada.

Para asegurar el mejoramiento de la calidad y competitividad del servicio, el estandar
minimo requerido por elemento es del 90%, que es limite del rango en el cual existe un
riesgo moderado bajo, de que el elemento del sistema de calidad sea ineficiente;
calificaciones menores no son aceptables, y motivaran la implementacion de medidas

correctivas.

PRUEBAS: Las pruebas se desarrollaran sobre los clientes, pues son los beneficiarios
directos del servicio, sistematicamente se solicitara la colaboracién de cada quinto
cliente; para medir la apreciacion de calidad de los clientes, se aplicara el siguiente

cuestionario:

CALIFICACION DE LA CALIDAD DEL SERVICIOS — CLIENTES

especificadas.

DIMENSION 1: EVIDENCIAS FiSICAS NOTA MAXIMO | % LOGRO
El establecimiento, los catalogos de productos,
y demas elementos del entorno son 5,00%
visualmente atractivos.
La distribucion facilita a los clientes identificar
. 5,00%
los productos que necesitan.
El disefio del establecimiento permite a los
: L 5,00%
clientes moverse y desplazarse facilmente.
Los productos se exponen adecuadamente. 5,00%
TOTAL DIMENSION 1 20,00%
DIMENSION 2: FIABILIDAD NOTA MAXIMO | % LOGRO
En este establecimiento existe una indicacion
. 5,00%
clara de los precios de los productos.
Este establecimiento informa clara, adecuada y
. 5,00%
puntualmente de sus promociones
Se entregan facturas claras y bien 5.00%
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Los repuestos corresponden a los que solicita

. 5,00%
el cliente.
TOTAL DIMENSION 2 20,00%
DIMENSI%NES:PEE(S).IN;ITUD PIE NOTA MAXIMO | % LOGRO
El cliente es atendido en forma inmediata. 5,00%
Siempre hay existencias de productos / marcas
. 5,00%
deseados por los clientes
El tiempo de espera, en la caja y el despacho
es 5,00%
reducido.
Los pedidos que no hay en stock, se entregan 5.00%
en el plazo ofrecido.
TOTAL DIMENSION 3 20,00%
DIMENSION 4: SEGURIDAD NOTA MAXIMO | % LOGRO
Los equipos para generar el servicio son de 5.00%
tecnologia de punta.
Se ofrece un adecuado surtido de repuestos. 5,00%
La empresa se caracteriza por vender servicios
: 5,00%
y productos de calidad.
Los repuestos son originales. 5,00%
TOTAL DIMENSION 4 20,00%
DIMENSION 5: EMPATIA NOTA MAXIMO | % LOGRO
La empresa tiene horarios de trabajo
convenientes 5,00%
para todos los clientes.
La empresa tiene empleados que ofrecen
atencion 5,00%

personalizada a sus clientes.
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La empresa se preocupa por los mejores
intereses 5,00%
de sus clientes.
La empresa comprende las necesidades
especificas 5,00%
de sus clientes.

TOTAL DIMENSION 5 20,00%

VALORACION DE LA CALIDAD DEL
SERVICIO 100,00%
SEGUN LOS CLIENTES

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA

La evaluacion de cada atributo se dara en base al siguiente criterio:

Si la calificacion del elemento se ubica en el nivel rojo (15% al 50%), se
entendera que existe alto riesgo de que el elemento del sistema de calidad
sea ineficiente, y que por tanto el nivel de confianza en la eficiencia de dicho
elemento es bajo.

Si la calificacion del elemento se ubica en el nivel naranja (51% al 65%), se
entendera que existe riesgo moderado alto, de que el elemento del sistema
de calidad sea ineficiente, y que por tanto el nivel de confianza en la eficiencia
de dicho elemento es moderadamente bajo.

Si la calificacion del elemento se ubica en el nivel amarillo (66% al 80%), se
entenderd que existe riesgo moderado de que el elemento del sistema de
calidad sea ineficiente, y que por tanto el nivel de confianza en la eficiencia de
dicho elemento es moderado.

Si la calificacion del elemento se ubica en el nivel verde (81% al 90%), se
entendera que existe riesgo moderado bajo, de que el elemento del sistema
de calidad sea ineficiente, y que por tanto el nivel de confianza en la eficiencia

de dicho elemento es moderadamente alto.
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e Si la calificacion del elemento se ubica en el nivel azul (91% al 100%), se
entendera que existe riesgo bajo de que el elemento del sistema de calidad
sea ineficiente, y que por tanto el nivel de confianza en la eficiencia de dicho

elemento sera alto.

4.3.1.4. INFORMACION Y COMUNICACION

Para desarrollar este componente se ha considerado que es necesario para el
adecuado funcionamiento de la empresa contar con informacién de calidad, por lo que
se establece el tipo y alcance de la informacion que deberd generar cada area para
apoyar la correcta toma de decisiones, asi como con los canales de comunicacion
indispensables.

a) INFORMACION: La calidad de la informacién que se genere en cada una de las
areas de la empresa, debe tener por lo menos las siguientes caracteristicas:

e Utilidad: Esta en funcion de su contenido informativo y de su oportunidad.
e Veracidad: Debe incluir eventos correctamente medidos.
e Confiable: Utilizarse para tomar decisiones en base a ella.

La informacion minima que debe generar el Area, es la siguiente:

GERENCIA.- Informe trimestral, que al menos incluya:

Relacion de los productos y servicios que comercializa la empresa.

e Informe sobre uso y cobertura de capacidad instalada.

e Informe sobre quejas de clientes.

e Reporte sobre el personal del area, que incluya incidencias, permisos,
préstamos, puntualidad, entre otros.

e Cualquier otro reporte que requiera Gerencia.
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b) COMUNICACION: Dado que la comunicacién es uno de los motores de la empresa,
que permite una adecuada coordinacion, CASA BACA implementara una serie de
politicas referente a la comunicacién, que son:

e Estructurar procesos claros y eficientes que garanticen que todo el personal los
pueda interpretar.

e Atender a todo cliente de igual forma, sin diferenciacion por frecuencia o0 montos
de compra.

e Buscar uniformidad en la presentacion e identificacion de todo el personal.

e Promover continuamente desarrollar un ambiente laboral favorable.

e La capacitacion del personal no sera nunca privilegiada, es decir se capacitara a
todo el personal de acuerdo a sus requerimientos.

e Se priorizara el desarrollo de herramientas de gestién de informacion, antes que
procedimientos manuales.

e Toda inversién en promocion debera ser analizada y formalmente autorizada por
la gerencia.

e Promover eventos internos para integrar al personal.

e Evaluar constantemente la eficiencia de la comunicacién de CASA BACA.

Mapa de publicos.- Un mapa de publicos es la herramienta especifica para la
seleccién e identificacion de las audiencias prioritarias de una empresa.

Los destinatarios principales de la propuesta estratégica son lo publicos que se han
identificado, es decir:

e El Estado, todos los organismos publicos de regulacion de las actividades de
CASA BACA.

e La sociedad, es decir todos los habitantes de la ciudad de Quito, que es la
plaza donde la empresa opera.

e Los empleados, todos los colaboradores o clientes internos que tiene la

empresa, y que apoyan su operatividad.
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e Los proveedores, que estdn muy claramente definidos; en este grupo también
se incluyen las instituciones financieras con las cuales la empresa opera, v,
todos los proveedores de bienes y servicios que la empresa requiere para su
operatividad.

e Los clientes, es decir las personas que compran los productos que oferta CASA
BACA, y que son ocasionales o frecuentes.

¢ La administracién, que esta constituida por los socios de la empresa.

Las necesidades de informacién de cada publico se resumen a continuacion:

REQUERIMIENTOS DE INFORMACION

PUBLICOS
TIPO ~ DE
INFORMACION | 55-1epaD |ESTADO | CLIENTES | PROVEEDORES | CHENTE 156008
INTERNO

FINANCIERA X X X X
ADMINISTRATIVA X X X X
LEGAL X X
FISCAL X % X % X
PUBLICITARIA X X X X X
OPERATIVA X X X X

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA

Las variables de seleccion para CASA BACA son:
e Influencia sobre los resultados de la empresa.
e Importancia estratégica para organizacion.
e Capacidad de influencia en la opinién publica.
¢ Influencia sobre los organismos de regulacion.

e Capacidad de difusion directa de los mensajes de la empresa.
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Con estos antecedentes, el mapa de publicos de la empresa es:

MAPA DE PUBLICOS DE CASA BACA

PUBLICOS
FACTORES DE
DECISION CLIENTE
SOCIEDAD |ESTADO |CLIENTES | PROVEEDORES SOCIOS
INTERNO
INFLUENCIA
SOBRE LOS
RESULTADOS DE 2 ° 7 7 8
LA EMPRESA.
IMPORTANCIA
ESTRATEGICA
PARA 6 6 9 7 7 7
ORGANIZACION.
CAPACIDAD DE
INFLUENCIA EN
LA OPINION 9 6 9 7 9 7
PUBLICA.
INFLUENCIA
SOBRE LOS
ORGANISMOS DE 9 7 9 6 6 6
REGULACION.
CAPACIDAD DE
DIFUSION
DIRECTA DE LOS 9 5 9 5 8 6
MENSAJES DE LA
EMPRESA.
PONDERACION 38 24 45 32 37 34

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA

Se observa que los publicos prioritarios para la empresa son: los clientes, la sociedad
en general y los clientes internos; comunicado el mensaje a estos publicos por
concurrencia sera transmitido a los otros grupos de interés de la empresa.
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4.3.1.5. SUPERVISION

Para desarrollar este componente, se considera que es indispensable la vigilancia
constante para asegurarse que el Area de Servicio al Cliente funcione
adecuadamente, por lo que se ha definido un tablero de control relacionado al area
desde cuatro perspectivas.

e Perspectiva financiera, si bien las medidas financieras no deben ser las Unicas,
tampoco deben despreciarse; los logros bajo esta perspectiva se reflejara: el
aumento de la utilizacibn de activos, la reduccién de costos y gastos, el

incremento de las oportunidades de ingresos, y el incremento de la utilidad.

e Perspectiva del cliente, esta perspectiva permitird saber cémo ve el cliente a la
organizacion, y qué debe hacer esta para mantenerlo como cliente. Si el cliente
no esta satisfecho, aun cuando las finanzas estén marchando bien, es un fuerte

indicativo de problemas en el futuro.

e Perspectiva de los procesos internos, estos indicadores permitiran medir la
eficiencia de los procesos internos de CASA BACA, y determinar cuales son

aguellos que la organizacion debe mejorar para lograr sus objetivos.

e Perspectiva de aprendizaje y mejora, es decir como puede la organizacion seguir
mejorando para crear valor en el futuro; incluye aspectos como entrenamiento de

los empleados, cultura organizacional, etc.
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CONCATENACION CAUSA Y EFECTO

Valor para
Accionistas
De ingresg

Propuestade Valor

Gestion de
Clientes

Operacione

Competencia Infraestructura Clima laboral
Y habilidade ecnologig

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA

Las cuatro perspectivas mantienen una relacion de causa y efecto, que propone que si
la empresa aprende y crece mejorard sus procesos internos y sera mas eficientes, por
lo que estara en mejores condiciones de satisfacer las expectativas y requerimientos
del cliente, lo que generara lealtad y un efecto multiplicador que permitirda a la

empresa incrementar sus beneficios y lograr una estructura financiera sélida.

Las dos perspectivas inferiores son las generadoras del servicio, y por tanto de la

calidad.

El Tablero de Control disefiado para CASA BACA, en base a indicadores que permitan

evaluar el cumplimiento de los objetivos es:
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PERSPECTIVA FINANCIERA

OBJETIVO

INDICADOR

MINIMO VALOR ACEPTADO

2011 %TNRSSS
INCREMENTAR LOS
INGRESOS
OPERATIVOS POR
VENTAS DE
SERVICIOS A UNA VENTAS ANO 1.95 1,25

TASA PROGRESIVA
MINIMA ANUAL DEL

25%, A PARTIR DEL
2011.

VENTAS ANO n-1

PERSPECTIVA DE LOS CLIENTES

MINIMO VALOR ACEPTADO

OBJETIVO INDICADOR oL OTROS
ANOS

ALCANZAR PARA

FINES DEL ANO

2011, UN

RECONOCIMIENTO

DE EFICIENCIA POR

PARTE DEL CLIENTE, SQ'E)'I'\:A'ECS%'ON ENTRE

DE AL MENOS EL| . \EcTIONARIO 0,90 0,92Y

90%, Y QUE ESTE 0,95

INDICE SE
INCREMENTE EN UN
2% ANUAL, HASTA
LLEGAR A UN VALOR
NO MENOR AL 95%.

25

Para medir la satisfaccion del cliente, se ha disefiado una muy breve encuesta, que se
aplicara a todos los clientes de CASA BACA, su estructura sera:
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ENCUESTA PARA EVALUAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE

CONCEPTO CALIFICACION

CALIDAD DE SERVICIO

COSTO

ATENCION RECIBIDA

CUMPLIMIENTO DE EXPECTATIVA

PUNTUALIDAD EN LA ENTREGA

1 ES LA MENOR CALIFICACION Y 5 EL VALOR MAS ALTO

La escala se calificard con 5 para excelente, 4 para muy bueno, 3 para bueno, 2 para
regular y 1 para deficiente.

El grado de satisfaccion del cliente de CASA BACA se medira mediante la relacion:

GRADO DE SATISFACCION = CALIFICACION DE CUESTIONARIO/ 25 * 100%

Si el grado de satisfaccion promedio para el 2011 es inferior al 90%, se tomaran los
correctivos en forma inmediata.
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PERSPECTIVA DE LOS PROCESOS INTERNOS

OBJETIVO

INDICADOR

MINIMO VALOR
ACEPTADO

OTROS

2011 ARIOS

ALCANZAR PARA
FINES DEL ANO
2011, UN
RECONOCIMIENTO
DE EFICIENCIA DE
AL MENOS EL 90%,
POR PARTE DE:
EMPLEADOS Y
PROVEEDORES; Y
QUE ESTE INDICE SE
INCREMENTE HASTA
LLEGAR A UN VALOR
DE AL MENOS EL
95%.

PUNTAJE PROMEDIO DE
ENCUESTA
30

0,90 0,957

PERSPECTIVA DE DESARROLLO Y APRENDIZAJE

OBJETIVO

INDICADOR

MINIMO VALOR
ACEPTADO

OTROS

2011 ARIOS

HASTA FINES DEL
2011, LOGRAR
QUE LOS
EMPLEADOS DE LA
EMPRESA
CONOZCAN EN UN
90% COMO
DESARROLLAR
EFICIENTEMENTE
SUS FUNCIONES.

ACTIVIDADES ASIGNADAS
ACTIVIDADES CONOCIDAS

0,90 0,90
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PERMANENTEMENTE,
PROMOVER

UNA CULTURA DE
APRENDIZAJE,
CREATIVIDAD,

CAMBIO Y ACCION,;

EN LA CUAL TODAS
LAS PERSONAS
IDENTIFIQUEN

RECOMENDACIONES E
IDEAS RECIBIDAS DEL
PERSONAL
TOTAL DE PROBLEMAS
IDENTIFICADOS

0,80

0,80

PROBLEMAS Y
APORTEN PARA
DESARROLLAR

SOLUCIONES.

Los beneficios que se generaran para CASA BACA, como consecuencia de la
aplicacion del BSC son:

e El BSC generara una imagen detallada de la gestion de la empresa y sus
elementos, pues no solamente se medira la gestion financiera de la empresa,
sino que al haber definido un conjunto de indicadores en base a los objetivos y la
estrategia de control, se podran determinar e identificar falencias en forma

focalizada y de esta forma tomar acciones puntuales para solucionarlas.

e Como el BSC generara mediciones referentes al compromiso y rendimiento de
los empleados, cambiard su comportamiento pues las personas al ser y sentirse

controladas rinden con mayor eficiencia y eficacia.

e El BSC serd un medio informativo destacable en la empresa, que permitira a
todo el personal conocer el rendimiento en conjunto e inmiscuirlo y
comprometerlo con la gestion de CASA BACA; pues se sentirdn responsables

del éxito o fracaso de los resultados obtenidos.
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e El BSC dentro de CASA BACA, no solamente serd una herramienta de
evaluacion y control sino que se convertira en un sistema de alerta, ya que
pondra en evidencia aquellos parametros que no marchan como estaba previsto
y también informara sobre aquellos elementos que se mueven en niveles de

tolerancia de cierto riesgo.

e El BSC impulsara el desarrollo de una cultura de conocimiento dentro de la
empresa, pues al haber una cronologia de indicadores y comportamientos,
CASA BACA ir4 aprendiendo como comportarse, pues suministrara informaciéon
de un modo de actuar 6ptimo para lograr la vision que se ha propuesto la

empresa.

4.4. ANALISIS DE LA VIABILIDAD DE LA PROPUESTA

El estudio financiero, permitira determinar la viabilidad de implementar la Propuesta
Estratégica para CASA BACA.

Para desarrollarlo, se ha sistematizado la informacién disponible, se ha expresado en
términos monetarios, y en base a ésta se han establecido: las necesidades de
inversion inicial, los flujos de efectivo y el valor residual después del tiempo
considerado como horizonte de andlisis, que se ha considerado en cinco afios.

a) INVERSION Y FINANCIAMIENTO: El detalle de la inversion requerida para
implementar la propuesta estratégica es la siguiente:
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DETALLE DE INVERSION INICIAL

CONCEPTO VALOR

DISENO Y DOTACION DE UNIFORMES 1.000,00
CAPACITACION DEL PERSONAL 2.000,00
REDISENO PAGINA WEB 1.000,00
PROMOCION Y PUBLICIDAD 1.500,00
COSTOS DE CALIDAD DE PREVENSION 2.000,00
MEJORA DE CLIMA INTERNO 5.000,00
INVERSION TOTAL 13.500,00

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA

Los recursos para este proyecto tendran origen en la misma empresa

b) INGRESOS: Los ingresos que se generaran con el proyecto provienen de las
ventas adicionales, considerando Unicamente que se logren consolidar un 25% anual,

el presupuesto de ingresos es:

DETALLE DE INGRESOS ADICIONALES — CASA BACA

PROYECCION DE INGRESOS ADICIONALES
ANO
CONCEPTO
1 2 3 4 5
VENTAS
ADICIONALES | 200-000,00 | 250.000,00 | 312.500,00 | 390.625,00 | 488.281,25

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA
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c) EGRESOS: Los egresos adicionales, esta relacionados a los costos de
mantenimiento de la propuesta y el costo total de gestidén de las ventas, con lo cual se
tiene que el presupuesto de egresos es:

DETALLE DE EGRESOS ADICIONALES — CASA BACA

PROYECCION DE EGRESOS ANUALES
ANO
CONCEPTO
1 2 3 4 5
GASTOS ESTRATEGIA| 3.900,00 4.075,50 4.258,90 4.450,55 4.650,82
COSTO DE
INVENTARIO 160.000,00 | 200.000,00 | 250.000,00 | 312.500,00 | 390.625,00
TOTAL 163.900,00 | 204.075,50 | 254.258,90 | 316.950,55 | 395.275,82
ELABORADO POR: RAUL VILLALBA
d) ESTADO DE RESULTADOS ASOCIADO A LA PROPUESTA: Los resultados
diferenciales netos asociados a la propuesta estratégica son:
ESTADO DE RESULTADOS — CASA BACA
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
ANO
CONCEPTO
1 2 3 4 5
INGRESOS TOTALES | 200.000,00 | 250.000,00 | 312.500,00 | 390.625,00 | 488.281,25
(-) EGRESOS i i i i i
TOTALES 163.900,00 | -204.075,50 | -254.258,90 | - 316.950,55 | - 395.275,82
UTILIDAD OPERATIVA | 36.100,00 45.924,50 58.241,10 73.674,45 93.005,43
- 0
(-) 15% _5.415,00 | -6.888,68 | -8.736,17 | - 11.051,17 | - 13.950,81

PARTICIPACIONES
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UTILIDAD PARCIAL 30.685,00 39.035,83 49.504,94 62.623,28 79.054,61
(-) 25% IMPUESTOS -7.671,25 -9.758,96 | -12.376,23 | - 15.655,82 | - 19.763,65
UTILIDAD NETA 23.013,75 29.276,87 37.128,70 46.967,46 59.290,96

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA

e) FACTIBILIDAD FINANCIERA: Para determinar la factibilidad del proyecto y la
propuesta de marketing en forma conjunta, se han aplicado 3 indicadores basicos:

VAN, TIRy PRI

e Valor Actual Neto VAN.- Mide la rentabilidad de la inversibn en valores

absolutos, como una cantidad de dinero. Esta cantidad resulta de la diferencia

entre ingresos y egresos, actualizados los mismos, por una cierta tasa de

interés.

e Tasa Interna de Retorno TIR.- Esta tasa mide el retorno de una inversion, es

decir la cantidad ganada en proporcién directa al capital invertido; es por

concepto la tasa que hace que el VAN sea igual a cero.

e Periodo de Recuperacion Descontado.- Es el nUmero de afios que necesita la

empresa para recuperar su inversion inicial con sus flujos de caja, actualizados a

valor presente.

EVALUACION FINANCIERA

ANO
CONCEPTO
0 1 2 3 4 5
INVERSION INICIAL 13.500,00
UTILIDAD NETA 23.013,75|29.276,87 | 37.128,70 | 46.967,46 | 59.290,96
(+) DEPRECIACION - - - - -
FLUJO DE EFECTIVO 23.013,75|29.276,87 | 37.128,70 | 46.967,46 | 59.290,96
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FLUJOS RELEVANTES | -13.500,00 | 23.013,75|29.276,87 | 37.128,70 | 46.967,46 | 59.290,96
FACTOR
ACTUALIZACION 0,8734 0,7628 0,6662 0,5818 0,5081
1/(1+i)n

VP DEL FLUJO -13.500,00 | 20.099,34 | 22.331,28 | 24.733,94 | 27.325,94 | 30.127,36
VP ACUMULADO -13.500,00 | 6.599,34 |28.930,63|53.664,57 | 80.990,51|111.117,87

VAN (VALOR ACTUAL NETO) 111.117,87
TIR (TASA INTERNA DE RETORNO) 194,96%
PRI (PERIODO DE RECUPERACION DESCONTADO) SEIS MESES

ELABORADO POR: RAUL VILLALBA

Los resultados muestran que la propuesta estratégica es altamente favorable para
CASA BACA, por lo que debe ser implementada inmediatamente.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

El 42,04% de los costos necesarios para generar los procesos que requiere el
cliente no agregan valor a los procesos, y el 57,96% de los costos si agregan
valor a los procesos; por lo que los procesos de RECEPCION (NO
PROGRAMADA) y SEGURIDAD pueden considerarse eficientes, el proceso de
PRE PULL DE REPUESTOS esta un 10% por debajo del limite de eficiencia
del 70%; los procesos SOP, TOMA DE CITAS, PLANIFICACION DE TRABAJO
y PREPARACION DE CITAS estan un 25% por debajo del limite de eficiencia;
el proceso de RECEPCION (PROGRAMADA) un 50% por debajo del limite y el
de MANEJO DE CLIENTES NO SHOW mas del 60%.

La calidad de la informacién generada por el Sistema de Satisfaccion de
Clientes es alta, ya que en lo referente a las Ordenes de Reparacion
procesadas por el Sistema durante el afio 2010, el atributo oportunidad
presenta un riesgo moderado bajo de que la informacién generada por la
operatividad del sistema no lo cumpla, por lo que el nivel de confianza de
cumplimiento es moderadamente alto; los atributos correccion, clasificacion y
claridad, presentan un riesgo bajo de no cumplimiento por lo que el nivel de

confianza es alto.

En conjunto la calidad integral del servicio que entrega CASABACA S.A. a sus
clientes puede catalogarse de buena ya que luego de su evaluacion, alcanza
un nivel de logro de 73,50%, y por tanto le corresponde esta valoracion en la

escala definida para el efecto.
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4. La industria automotriz a nivel mundial es altamente competitiva, por eso la
calidad en el servicio al cliente, que incluye el proceso de venta, el

mantenimiento y la reparacion, constituye una nueva forma de competitividad.

5. Los resultados del estudio de factibilidad financiera muestran, que la propuesta
estratégica disefiada para mejorar el servicio al cliente de CASA BACA es

altamente favorable.

5.2. RECOMENDACIONES

1. Es recomendable que los procesos enfocados al servicio al cliente de CASA
BACA se mejoren, para manejar rangos de generacion de valor aceptables,
que se ubiguen alrededor del 70%. Para esto se recomienda la adopcion de la
propuesta estratégica, asi como estudiar la factibilidad de implementar en la
empresa la Extranet conjuntamente con un sistema automatizado de gestiéon
integrado tipo ERP (Enterprise Resource Planning = Planificador de los
Recursos de la Empresa), pues esto permitiria resolver la complejidad
creciente de las relaciones comerciales con los clientes, y optimizaria la gestién
de los procesos de servicio al cliente; de igual forma, especialmente en el
proceso de los clientes NO SHOW, se deberia analizar la viabilidad de
implementar las siguientes estrategias que obliguen al cliente a respetar los

parametros del convenio de servicio.

2. Dado que la calidad de la informacién generada por el Sistema de Satisfaccion
de Clientes es alta, deben mantenerse los controles existentes para mantener
constantemente la calidad de la misma, y asi disponer de un insumo adecuado

para la toma de decisiones.
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3. Si bien la calidad del servicio que CASA BACA entrega al cliente puede ser
considerada buena, para que alcance los parametros de calidad que maneja la
marca TOYOTA, la empresa debe implementar la estrategia propuesta.

4. Es recomendable que por la importancia que tiene el servicio al cliente, su
calidad sea constantemente monitoreada con metodologia técnicas, que le
permitan a Casa Baca identificar problemas oportunamente y en forma focaliza,

y tomar las acciones correctivas eficientes y especificas.

5. Como los resultados del estudio de factibilidad financiera de la propuesta
estratégica disefiada para mejorar el servicio al cliente de CASA BACA es

altamente favorable, se recomienda su inmediata implementacion.
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