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RESUMEN

En las areas de Venta y Postventa de Automotores Continental al no disponer de un
plan de mejora continua enfocada a la atencion, se evidencia inconformidad por parte
de los clientes, pese a que la institucion ha hecho esfuerzos para enfocarse en procesos
de satisfaccion al cliente. Por tal razon resulta importante identificar las causas y
efectos de insatisfaccion en los clientes. En tal virtud el enunciado del problema es:
“Analisis, desarrollo e implementacion del modelo de mejora continua GM-
DIFFERENCE” para lograr el aseguramiento de la calidad total en las areas de ventas
y posventa de Automotores Continental S.A. El inicio del presente trabajo se realiza
tomando como base el marco conceptual y estructurando objetivamente cuéles seran
las directrices a seguir por la Direccion de Automotores Continental S.A. El proyecto
establece de manera imparcial a través de la investigacion de campo, el establecimiento
de cudl es la situacion actual para posteriormente tomar acciones y asi poder
comprobar en una nueva medicién el mejoramiento deseado en Automotores
Continental S. A.

PALABRAS CLAVES: MEJORA CONTINUA, IMPLEMENTACION,
ASEGURAMIENTO CALIDAD, DESARROLLO
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ABSTRACT

This project is about the Analysis, Development and Implementation of a model of
continuous improvement toachieve securing of Total Quality in the areas of sales and
after sales of Automotive Continental S.A, from the application of GM Difference
Quality Standards. For it, first, was made it a diagnosis of the current situation based
on the study of a sample of138customers,which, through Pareto Analysis,
Schematization Cause-effect and Prioritization Matrix was determined and correlated
the main causes of dissatisfaction or parameters with higher incidence process category
to which they belong. Identified these processes, proceeded to measure standards of
each category and second Ghost Customer Evaluation was performed, obtaining a
score of 40.16% in compliance (standards + ghost client).For this reason, Continuous
Improvement Strategy that relied on the implementation of the Continuous
Improvement Cycle proposed by Edward Deming and principles of Continuous
Improvement of James Harrington it was developed. This allowed the company first to
establish a working methodology: Plan, Do, Check and Act, and the second took into
account the different parts that should be involved in the process of continuous
improvement. In implementing this strategy, in each of the Plan, Do, Check, Act
phases were established, activities-action plans, instruments and responsible for
performing corrective actions and implement the changes necessary to achieve success
in the development cycle of continuous improvement; reaching a second evaluation the
78.25% in compliance internal processes of the company.

KEY WORDS: CONTINUOUS IMPROVEMENT, IMPLEMENTATION,
QUALITY ASSURANCE, DEVELOPMENT.
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CAPITULO |
GENERALIDADES

1. Definicion de Organizacion.

La organizacion es un sistema que tiene un fin especifico, el mismo que es
apoyado por todas las partes involucradas, en este sistema se origina en el instante
en el que las partes implicadas toman la decision de organizar todas sus acciones,
esto consiste en efectuar una serie de actividades humanas, y después coordinarlas
de tal forma que el conjunto de las mismas actué como una sola, para lograr un

propdsito comun.

“Una Organizacion es un sistema de actividades coordinadas formado por dos o0 mas
personas; la cooperacion entre ellas es esencial para la existencia de la organizacion.
Una organizacién solo existe cuando hay personas capaces de comunicarse y que
estdn dispuestas a actuar conjuntamente para obtener un objetivo comun. Es un
conjunto de cargos con reglas y normas de comportamiento que han de respetar
todos sus miembros, y asi generar el medio que permite la accién de una empresa.
La organizacion es el acto de disponer y coordinar los recursos disponibles
(materiales, humanos y financieros). Funciona mediante normas y bases de datos

que han sido dispuestas para estos propositos.

1.1. Automotores Continental S.A como Organizacion.

El disefio de la organizacion, implica la determinacion de las funciones o
actividades que son necesarias, para lograr sus objetivos y la disposicion de las
mismas en grupos para asignarlas a los individuos. Asi mismo envuelve la
asignacion de sus recursos, la autoridad para disponer su empleo y la

responsabilidad de lograr los objetivos planeados.

1.2. Actividades de Automotores Continental S.A
Automotores Continental S.A. inicia sus actividades en el afio 1972 como una de
las empresas del Sefior Bela Botar Kendur, posicionandose desde sus inicios como

el concesionario integral de General Motors.
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Con més de 30 afios de presencia en el mercado automotriz ha centrado sus
actividades en lograr siempre la satisfaccion del cliente méas exigente, asumiendo
este reto como su filosofia de trabajo, por lo cual ha llegado a ser reconocida como
el mega concesionario Chevrolet, todo esto avalado por mas de 55.000 clientes
satisfechos que han confiado y siguen confiando en dicha organizacion.

En si, basicamente las actividades de Automotores Continental se centran en la
comercializacion de vehiculos nuevos livianos y pesados de la marca Chevrolet,

venta de vehiculos usados y atencidn en el servicio de mantenimiento de posventa.

1.3. Estructura Comercial.

En este aspecto se puede manifestar que la estructura organizacional aplicada en
Automotores Continental es del tipo funcional ya que sus diferentes actividades se
encuentran agrupadas por el conjunto comin de tareas que deben realizar sus
empleados de acuerdo con sus ambitos de competencia: departamento de ventas,
posventa, mercadeo, finanzas y administracion, por citar algunas de ellas.

A continuacién se presenta graficamente como ejemplo una esquematizacion del
organigrama correspondiente a la &rea comercial, donde el Departamento Comercial
de Autoconsa, es liderado por el Sr. Esteban Cordovez quien es Gerente Nacional de
Ventas, a su vez el departamento de postventa es liderado por el Ing. Fernando
Chiriboga quien es Gerente Nacional de Postventa, los ejecutivos mencionados
estan a cargo de los jefes de ventas y servicio respectivamente de las distintas
agencias (Provincia de Pichicha 5 agencias, Provincia del Guayas 2 agencias y
Provincia de Santa Elena 1 agencia), como de los equipos de trabajo a nivel

nacional.
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Figura 1.1 Automotores Continental Venta

1.4. Productos

Los productos que oferta Autoconsa van enfocados principalmente a la venta de
vehiculos los mismos que se categorizan en vehiculos livianos pasajeros, livianos
pick up, vehiculos livianos Suv, y vehiculos pesados camiones; como se detalla en
la Tabla 1.1:



Tabla 1.1 Productos

VEHICULOS LIVIANOS

PASAJEROS

Aveo Activo 1.6L5P A/C

Aveo Activo 1.6L5PSTD

Aveo Activo 1.6L4P A/C

Aveo Activo 1.6L5PSTD

ChevytaxiSTD

ChevytaxiA/C

Aveo Family 1.5L TM STD

Aveo Family 1.5L TM AC

Optra Advance 1.8L4P TM

AveoEmotion1.6LSTD

Aveo Emotion 1.6L A/C

AveoEmotionl.6LGLS

Aveo Emotion 1.6LGLS Advance

VEHICULOS LIVIANOS
PICK UP

LUVDMAX2.4L CS TM 4x2
OPTIMA
LUV
DMAX2.4LCSTM4x2ACTIVA

LUVD MAX 2.4L CD TM 4x2
OPTIMA

LUV DMAX2.4L CD
TM4x2ACTIVA

LUVDMAX2.5L DIESEL CS
TM 4x2 OPTIMA

LUV DMAX2.5LDIESEL CS
CHASIS TM 4x2 OPTIMA
LUVDMAX3.0L DIESEL CS
TM 4x4 OPTIMA
LUVDMAX3.0L DIESEL CD
TM 4x4 EXTREME

LUVD MAX 3.0L DIESEL CD
TM 4x2 OPTIMA

LUV DMAX3.5LV6 CD TM
4x2 EXTREME

LUV DMAX3.5LV6 CD TM
4x4 EXTREME

VEHICULOS LIVIANOS
SUV

VITARAL.6L3PSTDTM4x4

GRAND VITARAL.6L3P
DLX TM 4x4

GRAND VITARA SPORT
1.6L3P DLX TM 4x4

GRAND VITARA2.0L5P
DLX TM 4x2

GRAND
VITARASZ2.0L5P TM 4x2
FL
GRAND VITARA
SZ2.0L5P TA 4x2FL
GRAND VITARA
SZ2.4L5P TA 4x2

GRAND VITARA
SZ2.4L5P TA 4x4

GRAND
VITARASZ2.4L5P TM 4x4

CAPTIVA SPORT 2.4L

CAPTIVA SPORT 3.0L4x4
TA

CAPTIVA SPORT 3.0L4x2
TA
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VEHICULOS PESADOS
CAMIONES

NHR CHASIS
CABINADO
NPR 71PCHASIS
TORPEDO FULL AIR
BREAK LWD

CYZ51L CHASIS
CABINADO

LV 150 12.0L CHASIS
™

FVR23P CHASIS
CABINADO
FVZ34TCAMIONCHASIS
CABINADO
FTR34PCAMION
CHASIS CABINADO
FSR34NCAMION
CHASIS CABINADO

FVR34KCAMION
CHASIS CABINADO

FVR34QCAMION
CHASIS CABINADO
FRROLCAMION
CHASIS CABINADO

NMR85HCAMION
CHASIS CABINADO

NLR55ECAMION
CHASIS CABINADO

CONTINUA



VEHICULOS LIVIANOS
PASAJEROS

Spark GT 5P Full 1.2L TM

Spark 5P STD 1.0LActivo

Spark 5P A/C 1.0LActivo
N200 VAN Pasajeros 1.2
™
Aveo Emotion GT 5P TM

VEHICULOS LIVIANOS PICK
UP

VEHICULOS LIVIANOS SUV
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VEHICULOS
PESADOS
CAMIONES

NQR75LCAMION
CHASIS
CABINADO
NPR7SHCAMION
CHASIS
CABINADO

GLS
Cruzel.8L4P TM
Cruzel.8LAP TA

1.5 Elementos Corporativos de Automotores Continental S.A.
A continuacion se describe aquellos establecidos por parte de la empresa y que se

encuentran actualmente vigentes, como son.

1.5.1 Mision

“Somos un concesionario General Motors (G.M.) comprometido en entregar
productos y servicios de calidad al Cliente, lo que se traduce en niveles crecientes

de venta y rentabilidad

1.5.2 Vision

“Ser Lideres en el Ecuador en la Venta y Servicio de la Marca Chevrolet a través
de la Innovacion, el Cumplimiento con el Cliente y el Desarrollo y Bienestar de

Nuestra Gente. Automotores Continental, S.A”.(Plan Estrategico,2006)

1.5.3 Valores

Son los pilares fundamentales de la empresa, el conjunto de principios, creencias

y reglas que regulan a la organizacion y sobre los cuales pretende basar su accionar
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en las diferentes interrelaciones organizacionales, a fin de establecer normas de
comportamiento permanentes que aporten y garanticen un buen desempefio de la
empresa, que permita instaurar una cultura organizacional entre sus empleados y asi

de esta manera brindar una mejor atencion y servicio a los clientes.

Como toda organizacion, AUTOCONSA ha establecido sus propios valores los

cuales se sefalan a continuacion:

o INTEGRIDAD.- Sus actos dentro y fuera de la empresa se basan en principios y
ética profesional, dicen lo que creen y hacen lo que dicen.

o AUTOGESTION.- Responden a los requerimientos de sus clientes
individualmente o como equipo basados en nuestra preparacién, conocimiento y
facultades.

o INNOVACION.- Desafian el pensamiento tradicional, exploramos nuevas
tecnologias e implementamos nuevas ideas.

o PROFESIONALISMO.- Creen que todo miembro de la organizacion podra
progresar en la medida que actle, se capacite y se esfuerce orientando siempre su
esfuerzo hacia su crecimiento personal, profesional y al servicio al cliente.

o SENTIDO NACIONAL.- Buscan hacer su trabajo aumentando permanentemente

la productividad y en todo momento el cumplimiento como ciudadanos.

1.6 Cliente Automotores Continental.

Los clientes de Automotores Continental en su gran mayoria son los habitantes
de las Provincias de Pichincha y Guayas en donde Automotores Continental esta
presente, ademas en otras provincias pero en menor escala. Sin lugar a dudas el
hecho de que Automotores Continental, tenga una presencia promedio de treinta
afios en el mercado ecuatoriano le ha permitido consolidarse durante este tiempo
como uno de los mas grandes concesionarios Chevrolet del pais, su experiencia ha
logrado constituirse como una de las mejores cartas de presentacion ante sus
clientes obteniendo muchas veces el primer lugar en ventas dentro de la red de

concesionarios, afiadiendo a esto, el posicionamiento de liderazgo que la marca
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Chevrolet posee en el pais, el mismo que se ha mantenido durante muchos afios y
actualmente oscila entre 42-44 %.

H Market Share; V
Nissan; 4%

Market Share

I Market Share;

LI Market Share;
Hyundai; 12%

Figura 1.2 Market Share Vehiculos

(Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador, 2013)

Observando la Figura 1.2 se observa que Chevrolet lidera el mercado nacional
con un 42,6% de participacion, le sigue Hyundai con un 11,5%, Mazda con un

9,30% Yy Toyota con el 9,10 % entre los mas representativos.

Estos factores mencionados anteriormente han concedido a la empresa tener un
mercado ya establecido en el pais con una base de clientes que ya conocen los
productos y servicios que la empresa ofrece lo que nos indica que son clientes que
de una u otra forma confian en el concesionario y en la marca y esperan siempre

obtener siempre un buen servicio.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

2. Mejoramiento Continuo

Como un sistema tradicional las organizaciones han mantenido una planificacion
momentanea trazandose sélo metas limitadas, lo cual les han impedido ver més alla
de sus necesidades inmediatas, es decir, planeaban Unicamente a corto plazo; lo que
conlleva a no alcanzar niveles éptimos de calidad y por lo tanto a obtener una baja

rentabilidad en sus negocios.

Segun los grupos gerenciales de las empresas japonesas, el secreto de las
compafiias de mayor éxito en el mundo radica en poseer estandares de calidad altos
tanto para sus productos como para sus empleados; por lo tanto el control total de la
calidad es una filosofia que debe ser aplicada a todos los niveles jerarquicos en una
organizacion y esta implica un proceso de Mejoramiento Continuo que no tiene
final. Dicho proceso permite visualizar un horizonte mas amplio, donde se buscara
siempre la excelencia y la innovacion que llevaran a los empresarios a aumentar su
competitividad, disminuir los costos, orientando los esfuerzos a satisfacer las

necesidades y expectativas de los clientes.

Existen varias definiciones de lo que significa el Mejoramiento Continuo entre

las que podemos citar son las siguientes:

Para (Harrington, 1990), mejorar un proceso, significa cambiarlo para hacerlo
mas efectivo, eficiente y adaptable, qué cambiar y como cambiar depende del
enfoque especifico del empresario y del proceso. Por otro lado (Kabboul, 1994),
define el Mejoramiento Continuo como una conversion en el mecanismo viable y
accesible al que las empresas de los paises en vias de desarrollo cierren la brecha

tecnoldgica que mantienen con respecto al mundo desarrollado.
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Segin (Deming, 1989), la administracion de la calidad total requiere de un
proceso constante, que serd llamado Mejoramiento Continuo, donde la perfeccion

nunca se logra pero siempre se busca.

La busqueda de la excelencia comprende un proceso que consiste en aceptar un
nuevo reto cada dia. Dicho proceso debe ser progresivo y continuo. Debe incorporar

todas las actividades que se realicen en la empresa a todos los niveles.

Asimismo este proceso implica la inversion en nuevas maquinaria y equipos de
alta tecnologia mas eficientes, el mejoramiento de la calidad del servicio a los
clientes, el aumento en los niveles de desempefio del recurso humano a través de la
capacitacion continua, y la inversion en investigacion y desarrollo que permita a la

empresa estar al dia con las nuevas tecnologias.

2.1. Importancia del Mejoramiento Continuo

La importancia de esta técnica gerencial radica en que con su aplicacion se puede
contribuir a mejorar las debilidades y afianzar las fortalezas de la organizacion.

A través del mejoramiento continuo se logra ser mas productivos y competitivos
en el mercado al cual pertenece la organizacién, por otra parte las organizaciones
deben analizar los procesos utilizados, de manera tal que si existe algin
inconveniente pueda mejorarse o corregirse; como resultado de la aplicacién de esta
técnica puede ser que las organizaciones crezcan dentro del mercado y hasta llegar a

ser lideres.

El proceso de mejoramiento es un medio eficaz para desarrollar cambios
positivos que van a permitir ahorrar dinero tanto para la empresa como para los
clientes, ya que las fallas de calidad cuestan dinero.

Los presidentes de las empresas son los principales responsables de un avanzado
éxito en la organizacién o por el contrario del fracaso de la misma, es por ello que
los socios dirigen toda responsabilidad y confianza al presidente, teniendo en cuenta

su capacidad y un buen desempefio como administrador, capaz de resolver cualquier
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tipo de inconveniente que se pueda presentar y lograr satisfactoriamente el éxito de
la compafiia. Hoy en dia, para muchas empresas la palabra calidad representa un
factor muy importante para el logro de los objetivos trazados. Es necesario llevar a
cabo un analisis global y detallado de la organizacion, para tomar la decision de

implantar un estudio de necesidades, si asi la empresa lo requiere.

Resulta importante mencionar, que para el éxito del proceso de mejoramiento, va
a depender directamente del alto grado de respaldo aportado por el equipo que
conforma la direccion de la empresa, por ello el presidente esta en el deber de
solicitar las opiniones de cada uno de sus miembros del equipo de administracion y

de los jefes de departamento que conforman la organizacion.

Los ejecutivos deben comprender que el presidente tiene pensado llevar a cabo la
implantacién de un proceso que beneficie a toda la empresa y ademas, pueda
proporcionar a los empleados con mejores elementos para el buen desempefio de sus
trabajos. Se debe estar claro, que cualquiera sea el caso, la calidad es

responsabilidad de la directiva.

2.1.1.Ventajas y Desventajas del Mejoramiento Continuo.

Los métodos de mejora continua a menudo se disefian con la finalidad de
conducir al éxito a aquellas compafiias que apliquen esta filosofia, pues es dificil
que cualquier tipo de negocio consiga llegar al éxito de un dia para otro sin corregir
errores o0 problemas que se presenten durante la su existencia de vida. En su lugar,
los esfuerzos de un negocio exitoso llevan tiempo y paciencia para crecer y salir
adelante. En tal sentido para conseguirlo se debe trabajar duro y en el camino
reconocer las areas que necesitan mejoras y hacer los cambios. Es ahi, donde La
mejora continua reconoce Yy actla en el desarrollo y mejora de un negocio, aquellas
empresas que escuchan y responden a las opiniones de los clientes son confiables
para los mismos, ellos sienten que son escuchados y que el negocio realmente

implementara cambios.
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Mientras que la mejora continua es, en general, una excelente manera de operar
para una comparfiia, esta estrategia de negocio viene con su propio conjunto de
desventajas. Entrenar a los empleados para trabajar en un ambiente de mejora
continua lleva tiempo y dinero, ademas del tiempo que ya se ha invertido en
entrenar nuevos empleados para llevar a cabo sus principales funciones laborales.
Esto puede hacer que el proceso de inicio sea largo y tedioso para los nuevos
empleados. Ademas, las compafiias que estan siempre en busqueda de maneras de
mejorar, corren el riesgo de cambiar partes de su negocio que en realidad estan
funcionando bien. No todos los comentarios negativos de los empleados y de los

clientes van a ser precisos, ni lo que realmente necesite la compafiia.

Se concentra el esfuerzo en &ambitos
organizativos 'y de procedimientos

r

Cuando el mejoramiento se concentra en un
area especifica de la organizacion, se pierde

puntuales

la perspectiva de la interdependencia que

v. Consiguen mejoras en un corto plazo y existe entre todos los miembros de la
resultados visibles. empresa. .

v'  Si existe reduccién de productos v Requiere de un cambio en toda la
defectuosos, trae como consecuencia una organizacion, ya que para obtener el éxito es
reduccion en los costos, como resultado de necesaria la participacion de todos los
un consumo menor de materias primas. integrantes de la organizacion y a todo nivel.

v Incrementa la productividad y dirige a la v En vista de que los gerentes en la pequefia y.
organizacion hacia la competitividad, lo mediana empresa son muy conservadores, el
cual es de vital importancia para las Mejoramiento Continuo se hace un proceso
actuales organizaciones. muy largo.

v/ Contribuye a la adaptacién de los procesos v Hay que hacer inversiones importantes.

a los avances tecnolégicos.
v Permite eliminar procesos repetitivos.

Figura 2.1 Ventajas y Desventajas del Mejoramiento Continuo

(Ventajas y Desventajas del Mejoramiento Continuo)
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2.1.2. Actividades Bésicas de Mejoramiento.

Antes de la decision final de implantar un proceso de mejoramiento, es necesario
calcular un estimado de los ahorros potenciales. Se inician realizando un examen
detallado de las cifras correspondientes a costos de mala calidad, ademaés, de los
ahorros en costos; el proceso de mejoramiento implica un incremento en la
productividad, reduccion de ausentismo y mejoramiento de la moral. Es importante
destacar que una produccion de mejor calidad va a reflejar la captura de una mayor

proporcion del mercado.

Para el logro de estos ahorros, durante los primeros afios, la empresa tendra que
invertir un minimo porcentaje del costo del producto, para desarrollar el proceso de
mejoramiento; luego de esta inversion, el costo de mantenimiento del programa

resultara insignificante.

Por otro lado, para percibir el funcionamiento eficaz del proceso de
mejoramiento no sélo es necesario contar con el respaldo de la presidencia, sino con
la participacion activa de ella. El presidente debe medir personalmente el grado de
avance y premiar a todas aquellas personas que de una u otra forma contribuyan
notablemente y realizar observaciones a quienes no contribuyan con el éxito del
proceso. Una manera muy eficaz de determinar si el equipo en general de
administradores considera la necesidad de mejorar, consiste en llevar a cabo un
sondeo de opiniones entre ellos. La elaboracion del sondeo va a ayudar a detectar
coémo el grupo gerencial considera a la empresa y cuanto piensan que debe mejorar.

Se pueden realizar interrogantes:

o ¢Qué tan buena es la cooperacion de las personas?
o ¢Que tan buena es la cooperacion de los departamentos?

o ¢Que tanto preocupa a la direccion la calidad de trabajo?, entre otras.

Sin embargo, pueden incluirse temas como: la comunicacion, la organizacion y la
productividad; tomando en consideracion que el valor del sondeo va a depender

exclusivamente de la honestidad de las respuestas por parte de los miembros.
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2.2 Politica de Calidad

La base del éxito del proceso de mejoramiento es el establecimiento adecuado de
una buena politica de calidad, que pueda definir con precision lo esperado de los
empleados; asi como también de los productos o servicios que sean brindados a los

clientes. Dicha politica requiere de la debida autorizacion del presidente.

La politica de calidad debe ser redactada con la finalidad de que pueda ser
aplicada a las actividades de cualquier empleado, igualmente podra aplicarse a la
calidad de los productos o servicios que ofrece la comparfiia. También es necesario
establecer claramente los estandares de calidad, y asi poder cubrir todos los aspectos

relacionados al sistema de calidad.

Para dar efecto a la implantacién de esta politica, es necesario que los empleados
tengan los conocimientos requeridos para conocer las exigencias de los clientes, y
de esta manera poder lograr ofrecerles excelentes productos o servicios que puedan

satisfacer o exceder las expectativas.

La excelencia ha de alcanzarse mediante un proceso de mejora continua. Mejora,
en todos los campos, de las capacidades del personal, eficiencia de los recursos, de
las relaciones con el publico, entre los miembros de la organizacion, con la sociedad
y cuanto se le ocurra a la organizacién, que pueda mejorarse en dicha organizacion,

y que se traduzca en una mejora de la calidad del producto o servicio que prestamos.

Alcanzar los mejores resultados, no es labor de un dia. Es un proceso progresivo
en el que no puede haber retrocesos. Han de cumplirse los objetivos de la

organizacion, y prepararse para los proximos retos.

Lo deseable es mejorar un poco dia a dia, y tomarlo como habito, y no dejar las
cosas tal como estan, teniendo altibajos. Lo peor es un rendimiento irregular. Con
estas Ultimas situaciones, no se pueden predecir los resultados de la organizacién,
porque los datos e informacion, no son fiables ni homogéneos. Cuando se detecta un
problema, la respuesta y solucion, ha de ser inmediata. No nos podemos demorar,

pues podria originar consecuencias desastrosas.
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La mejora continua implica tanto la implantacion de un Sistema como el
aprendizaje continuo de la organizacion, el seguimiento de una filosofia de gestion,

y la participacion activa de todo las personas.

Las empresas no pueden seguir dando la ventaja de no utilizar plenamente la
capacidad intelectual, creativa y la experiencia de todas sus personas. Ya se ha
pasado la época en que unos pensaban y otros sélo trabajaban. Como en los deportes
colectivos donde existia una figura pensante y otros corrian y se sacrificaban a su
alrededor, hoy ya en los equipos todos tienen el deber de pensar y correr. De igual
forma como producto de los cambios sociales y culturales, en las empresas todos
tienen el deber de poner lo mejor de si para el éxito de la organizacion. Sus puestos
de trabajo, su futuro y sus posibilidades de crecimiento de desarrollo personal y

laboral dependen plenamente de ello.

De acuerdo a lo manifestado se puede concluir que con el transcurrir del tiempo
se han encontrado y puesto en practica una serie de técnicas y herramientas que en
la actualidad son de fundamental importancia para el buen manejo de cualquier

organizacion, entre esas técnicas o herramientas tenemos el mejoramiento continuo.

El mejoramiento continuo es una herramienta que en la actualidad es
fundamental para todas las empresas porque les permite renovar los procesos
administrativos que ellos realizan, lo cual hace que las empresas estén en constante
actualizacion; ademads, permite que las organizaciones sean mas eficientes y

competitivas, fortalezas que le ayudaran a permanecer en el mercado.

Para la aplicacion del mejoramiento es necesario que en la organizacién exista
una buena comunicacion entre todos los 6rganos que la conforman, y también los
empleados deben estar bien compenetrados con la organizacion, porque ellos
pueden ofrecer mucha informacion valiosa para llevar a cabo de forma 6ptima el

proceso de mejoramiento continuo.

El Mejoramiento Continuo se aplica regularmente, él permite que las

organizaciones puedan integrar las nuevas tecnologias a los distintos procesos, lo
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cual es imprescindible para toda organizacion. Toda empresa debe aplicar las
diferentes técnicas administrativas que existen y es muy importante que se incluya

el mejoramiento continuo.

Si es tan evidente y necesaria la mejora continua, como es factible pues que
muchos empresarios y directores de empresas se nieguen a verla y adoptarla, o
dicho en otras palabras, ¢(por qué se niegan a tomar conciencia de dicha

“obligatoria” necesidad?

Si hay gque hacer y pensar al mismo tiempo, sabiendo que la rapidez y agilidad es
critica, ¢no es cierto que tenemos que tener preparada nuestra organizacion para

parar lo minimo para analizar los problemas?

2.3 Desarrollo del ciclo PHVA.

El proceso de mejora continua es la forma més efectiva de mejora de la calidad y
la eficiencia en las organizaciones. El éxito de cualquier método que actualmente
utilizan las organizaciones para gestionar aspectos tales como calidad (SO 9000),
medio ambiente (ISO 14000), salud y seguridad ocupacional (OHSAS 18000), o
inocuidad alimentaria (1ISO 22000), depende del compromiso hacia la mejora de
todos los niveles, especialmente de la alta direccion, y permite desarrollar politicas,
establecer objetivos y procesos, y tomar las acciones necesarias para mejorar su
rendimiento. (Com, 2007).

Postula una actitud general que debe ser la base para asegurar la estabilizacion
del proceso y la posibilidad de mejora. Cuando hay crecimiento y desarrollo en una
organizacion o comunidad, es necesaria la identificacién de todos los procesos y el
analisis mensurable de cada paso llevado a cabo. Algunos de los elementos mas
importantes que se utilizan para lograr la mejora continua son las acciones

correctivas, preventivas y el analisis de la satisfaccion en los miembros o clientes.

Durante el desarrollo en el presente trabajo se tomara como base principal el

ciclo PHVA y dentro de este seran consideradas las herramientas que permitan la
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mejora de la calidad. El Dr. William Deming, es conocido como Edward Deming, lo
cual es un error, pues “Edwards” es el apellido de su madre. Fue pionero y profeta
de la Calidad Total (TQM — Total Quality Management).

Durante la Segunda Guerra Mundial, Deming ensefi6 a los técnicos e ingenieros
americanos estadisticas que pudieran mejorar la calidad de los materiales de guerra.

Fue este trabajo el que atrajo la atencién de los japoneses.

En Japdn estaban prestando mucha atencion a las técnicas de Shewhart, cosa que
no se hacia en Estados Unidos y como la parte de los esfuerzos de reconstruccién de
Japdn buscaron a un experto para ensefiar el control estadistico. En 1950 la Unién
Japonesa de Cientificos e Ingenieros (JUSE) invit6 a Deming a Tokio a impartir
charlas sobre control estadistico de procesos (un hombre que conocia Japén).

Entre junio y agosto de 1950 Deming forma a cientos de ingenieros, directivos y
estudiantes en el control estadistico de los procesos (SPC) y los conceptos de
calidad. Sus conferencias fueron copiadas, editadas e impresas en japonés, se

vendieron miles de copias.

Los japoneses pretendieron pagarle los derechos de autor, sin embargo Deming
rechazd la oferta proponiéndoles emplear el dinero en crear un premio para las
empresas que demostraran un comportamiento ejemplar en la mejora de calidad.
Las compafiias japonesas afiadieron fondos y hoy “El Premio Deming” se considera
como el numero uno entre los premios de calidad. Por dicha causa los japoneses

Ilaman a Deming “El padre de la tercera revolucion industrial”.

Dicho renombre es justo ya que les demostré que cuando la calidad se persigue
sin descanso, se optimizan los recursos, se bajan los costos y se conquista el
mercado yendo en contra de las teorias economicas clasicas segun las cuales las

politicas econdmicas adoptadas por Japdn eran un error.

La mayor contribucion de Deming a los procesos de calidad en Japdn es el

control estadistico de proceso, que es un lenguaje matematico con el cual los
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administradores y operadores pueden entender “lo que las maquinas dicen”. Las

variaciones del proceso afectan el cumplimiento de la calidad prometida.

Hoy, el ciclo PDCA o PHVA, planear, hacer, verificar, actuar se denomina
“circulo Deming” en su honor, aunque por justicia se deberia llamar “ciclo
Shewhart”, por ser este ultimo quien lo inventd. Posteriormente, los
estadounidenses, ante el empuje de la industria japonesa, recuperan estos conceptos
que les habian pasado desapercibidos en la figura del propio Deming y su mas

aventajado condiscipulo, Malcolm Baldrige.

De acuerdo a las fases de la mejora continua planteado por Edward Deming
esquematizaremos cada una de ellas en la Figura 2.2, en el cual seran determinadas

las distintas herramientas a ser utilizadas.
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HERRAMIENTAS UTILIZADAS
Histograma

PLANIFICAR ]
M Diagrama causa efecto

HERRAMIENTAS UTILIZADAS

HACER Estratificacion

HERRAMIENTAS UTILIZADAS

VERIFICAR Carta de control

HERRAMIENTAS UTILIZADAS
ACTUAR

S

Figura 2.2 Diagrama aplicacién PHVA

2.3.1 Planificar

En esta etapa se busca elaborar los Planes de accién indicando los objetivos de
mejora a alcanzar y para ello es necesario definir los procesos necesarios y
pardmetros de medicion a fin de obtener el resultado esperado de acuerdo con las

politicas de calidad que la organizacion establezca.

Al basar las acciones en el resultado esperado, la exactitud y completitud de las
especificaciones a lograr se convierten tambien en un elemento a mejorar. Cuando

sea posible conviene realizar pruebas a pequefia escala para probar los resultados.

En esta etapa es importante que la organizacion tenga un conocimiento y
compromiso claro de las metas que se deben lograr, la perspicacia para identificar
los principales problemas concurrentes y la suficiente capacidad de observacion y

andlisis para determinar las causas que lo originan.
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En esta fase también se deben identificar los cambios e iniciativas de mejora para
alcanzar los objetivos, se debe priorizar las iniciativas de mejora y preparar su

implementacion, definir esquemas de seguimiento y medicion.

Es importante sefialar que mientras se elabora un Plan de Mejora el mismo debe
responder a las siguientes preguntas elementales:

¢Quién lleva a cabo la mejora?: Forma de organizar las estrategias de mejora, es
decir, cuestiones como quien las lidera, con que estructura organizativa (comisiones,
grupos de trabajo, etc.,)

¢Cuando?: Definir los tiempos y plazos con relacion a las actividades de mejora
aquellas con caracter puntual o aquellas que estan integradas en el trabajo diario.

¢Qué se necesita? Recursos de capacitacion, tiempo, personas, recursos
materiales, etc.

Herramientas utiles: Mapa de clientes/proveedores, Diagramas de flujo, Analisis

de Pareto, BrainStorming, Matrices de evaluacion.

2.3.2 Hacer
Esta etapa por su parte consiste en “hacer mejor las cosas”, cerciorandose que se
aplican los procedimientos de estandarizacion que se posea desde la entrada hasta el

final del proceso.

En esta fase por lo general se realizan mediciones para lo cual es importante con
un buen Sistema de Informacién Integral el cual proporcione las diferentes
dimensiones de calidad de la empresa a través de diversos fuentes de obtencion de
informacion que incluya indicadores de evaluacion precisos, y por ende un buen
sistema de evaluacion y seguimiento de calidad de un proceso exige de un sistema
de informacion que lo sustente y constituya la base para la valoracion de la mejora

continua a largo plazo. Esta fase consiste de las siguientes actividades:
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o Ejecutar y documentar los cambios necesarios en los procesos y actividades,
control de documentos y operativo

o Realizar lo planificado, actividades de capacitacion, comunicacion y
participacion

o Implantar mecanismos de seguimiento, medicion e iniciativas de mejora,
resolucion de conflictos

o Preparacion exhaustiva y sistematica de lo previsto

o Aplicacion controlada del plan

o Implementar los nuevos procesos. Si es posible, en una pequefia escala.

o Responsables y asignacion recursos

o Formacién y toma de conciencia

o Herramientas de gestion

2.3.3 Verificar

Pasado un periodo de tiempo previsto de antemano, volver a recopilar datos de
control y analizarlos, comparandolos con los objetivos y especificaciones iniciales,
para evaluar si se ha producido la mejora esperada. Monitorear la Implementacion y
evaluar el plan de ejecucién documentando las conclusiones, en esta etapa del ciclo

de mejora continua como herramienta se puede utilizar el grafico de control.

Se trata de buscar continuamente las causas de los errores y desviaciones en los
resultados, ya que la gestion de procesos, si bien consiste en mejorar las cosas que
ya se vienen haciendo, pone especial énfasis en el ‘para quién’ se hacen y en el
‘como’ se deben hacer. Para la evaluacion de los procesos se pueden plantear
multiples herramientas y mecanismos de actuacion. A continuacion se indica las

actividades comunes a realizar:

Repeticidn del Ciclo de Mejora.

O

Realizacion de Auditorias de Calidad.

O

Verificacion de los resultados

O

Comparacion con los objetivos

(@]
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o Aplicacion de Técnicas de Benchmarking
o Indicadores de Rendimiento, medir de forma sistematica comparando con los
objetivos.

o Documentar las mediciones obtenidas

2.3.4 Actuar
Esta etapa consiste en intervenir en el proceso a fin de solucionar los problemas

de calidad, es decir las oportunidades de mejora que se deban emplear.

En base a resultados que se obtengan en el punto anterior se deben tomar
correctivos de mejora. En base a las conclusiones del paso anterior elegir una

opcién:

o Si se han detectado errores parciales en el paso anterior, realizar un nuevo ciclo
PDCA con nuevas mejoras.

o Sino se han detectado errores relevantes, aplicar a gran escala las modificaciones
de los procesos.

o Si se han detectado errores insalvables, abandonar las modificaciones de los
procesos.

o Ofrecer una Retro-alimentacion y/o mejora en la Planificacion.

Por lo regular las siguientes actividades se llevan a cabo en esta etapa:

o Analizar los datos obtenidos, la diferencia entre los objetivos de mejora y los
valores reales

o Revision por la Direccion y toma de acciones para mejorar continuamente el
desempefio.

o Proponer alternativa de mejora, identificar impactos y conclusiones para la toma
de decisiones en base a resultados obtenidos vs esperados

o Estandarizacion y consolidacion de Procesos

o Preparacion de la siguiente etapa del plan
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o Aplicar nuevas mejoras, modificar los procesos segun las conclusiones del paso

anterior si se han identificado errores.
2.4 Herramientas de Calidad

En el estudio y andlisis sobre la aplicacion de procesos de mejora continua
existen varias herramientas de calidad que son utiles para el control estadistico de
procesos entre ellas las mas comunes son: Pareto, Ishkawa, Correlacion,

Estatificacion, Histogramas, Cartas de Control, Estudios de habilidad, etc.

2.4.1. Histograma

Es un gréfico que muestra el nimero de veces o la frecuencia con la que se
repiten cada uno de los fendmenos o eventos relacionados entre si cuando se
realizan mediciones sucesivas; ya que al necesitar de una tabla de datos para su

elaboracion esta presenta una serie de medidas clasificadas y ordenadas.

En cuanto al control de la calidad en una organizacion se lo utiliza para conocer
si se han mejorado los procesos y servicios al identificar patrones de ocurrencia, es
decir cuando:

o Se analiza si un proceso puede cumplir los requisitos del cliente.
o Se busca conocer si han ocurrido cambios en un proceso, de un periodo de
tiempo a otro.

o Se analiza como se ven los productos de los procesos de un proveedor.

INSTRUCCIONES PARA ELABORAR UN HISTOGRAMA
Reunir los datos de la variable a estudiar

O

Calcular el rango o diferencia entre datos menor y mayor

O

O

Establecer el numero de intervalos o clases de la variable, para ello se

recomienda utilizar la raiz cuadrada del nimero total de datos.

O

Calcular la amplitud de toda clase dividiendo el rango entre el nimero de clases
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o Calcular los limites de cada clase. Tomando el valor mas pequefio y suméandole
la amplitud de clase se obtiene el limite inferior de la clase o intervalo siguiente,
y asi sucesivamente

o Contar el nimero de ocurrencias de cada clase

o Elaborar una tabla de frecuencias

o Representar el histograma: en el eje de abscisas las clases nominadas con el
intervalo de datos que la limitan, y en las coordenadas, sus frecuencias, de

acuerdo como se refleja en la Figura 2.3 Esquematizacion de un Histograma:
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Figura 2.3 Esquematizacion de un histograma
(Gutierrez, 2010)

2.4.2.Diagrama Causa Efecto

Conocida también como espina de pez por su forma o diagrama de Ishikawa por
su creador. Es una de las diversas herramientas surgidas en ambitos de la industria y
servicios, para facilitar el analisis de problemas y sus soluciones en aspectos como

por ejemplo la calidad de los procesos, los productos y servicios.
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Se compone de un eje horizontal que llega hasta un rectdngulo que se sitda a la
derecha y donde se escribe el resultado final (problema, efecto o consecuencia), este
puede originarse en diversos ambitos como la salud, calidad de productos y
servicios, fendomenos sociales, organizacion, etc. Otras flechas se disponen como
una espina de pez sobre el eje horizontal, que es la columna vertebral, las cuales

representan las principales causas.

A cada flecha oblicua principal le llegan otras flechas secundarias que indican las
sub- causas, y en la medida en que el andlisis tenga niveles mas profundos las

subdivisiones pueden ampliarse.

INSTRUCCIONES PARA ELABORAR UN DIAGRAMA CAUSA - EFECTO

o Definir el efecto o problema a analizar

o Escribir las categorias que se consideren apropiadas al problema como son:
maquina, mano de obra, materiales, métodos, medicion, medio ambiente; son las
mas comunes y se aplican en muchos procesos

o Realizar una lluvia de ideas de posibles causas y relacionarlas a cada categoria

o ldentificar las causas mayores y las sub causas

o Preguntar ¢Por qué? A cada causa e ir generando niveles de causas mas
profundas

o Ponderar las causas y evaluarlas

o Destacar las causas mas probables, y

o Verificar causas probables

Cada una de las causas identificadas, puede ser revisada de forma méas detallada

preguntando para cada una: quien, donde, cuando y porqué.

Segun (Biasca, 1984), la solucion a los problemas de la empresa, se demuestra
graficamente en la Figura 2.4 mediante la construccién de un Diagrama causa-
efecto tipo tomando en cuenta las ramificaciones fundamentales 0 mas conocidas

como las seis M.
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Causa Efecto
[ Hombre Maquma ][ EntDrnD
A A ! ’- Problema

Subcausa

Causa principal

[ Material ][ Metodo ][ Medida ]

Figura 2.4 Esquematizacion de diagrama causa-efecto
(Gutierrez, 2010)

2.4.3. Gréfico de control (Cartas de control)

Es una grafica lineal con un limite superior y un limite inferior, donde se van
registrando los valores sucesivos del hecho o fendmeno observado (caracteristica de
calidad del producto) a medida que ocurren, es decir, las lineas que se forman estan
determinadas por datos historicos. Estos graficos son utiles para estudiar las
propiedades de los productos, los factores variables del proceso, los costos, los

errores, etc.

En el ambito de la calidad el grafico de control se utiliza para estudiar la
variaciobn que se presenta durante un proceso en mejoramiento 0 en una
caracteristica de calidad del producto para determinar que causa la variacion; en
estos casos por lo general los datos se registran durante el funcionamiento del
proceso como por ejemplo el de fabricacion, y a medida que se obtienen. Cuando se
controlan procesos en marcha que es lo que hacen algunas organizaciones los

problemas que se encuentran se deben corregir a medida que estos ocurren.

En general el grafico de control contiene una linea central que representa el
promedio histdérico de los datos a ser analizados y los limites superior e inferior

también se calculan con éstos datos. A través de la comparacion de los datos con
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estas lineas se puede llegar a conclusiones sobre si la variacion del proceso es
consistente o si es impredecible, es decir si estd bajo control o fuera de control.
También en este grafico se puede observar que los valores flucttan al azar alrededor
de un promedio histérico o valor central, cuando un punto se va fuera de los limites

esto puede ser un indicio de que algo anda mal en el proceso.

En el desarrollo de un gréafico de control se encontraran dos orientaciones en las
que el factor primordial constituira los datos es decir si son cualitativos (variables) o
cuantitativos (atributos), por ser este un trabajo orientado a la calidad es
recomendable aplicar un gréafico de control por atributos

Los diagramas de control por atributos constituyen la herramienta esencial
utilizada para controlar caracteristicas de calidad cualitativas, esto es, caracteristicas
no cuantificables numéricamente. Ejemplos de tales caracteristicas no medibles son
la fraccion o porcentaje de unidades defectuosas en la produccién (P), el nimero de
unidades defectuosas en la produccion (NP), el nimero de defectos por unidad

producida (U), y el namero de defectos de todas las unidades producidas (C).

Al igual que en los graficos de control por variables, el diagrama de atributos
representa un estadistico T del proceso (como puede ser el nimero de defectos)
frente al numero de la muestra o al tiempo. Una linea central representa el valor
medio o esperado del estadistico, mientras que los limites de control suelen definir
una zona de control que abarca 36T por encima y por debajo de la linea central.
Estos limites son escogidos de manera que si el proceso esta bajo control, casi la

totalidad de los puntos muéstrales se halle entre ellos.

Asi, un punto que se encuentra fuera de los limites de control se interpreta como
una evidencia de que el proceso esta fuera de control. Ademas, incluso si todos los
puntos se hallan comprendidos entre los limites de control, pero se comportan de
manera sistematica o no aleatoria, también tendriamos un proceso fuera de control

(veremos como estudiar la existencia de tales patrones no aleatorios mediante los
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Ilamados test para causas especiales).

El objetivo basico de una carta de control es observar y analizar el
comportamiento de un proceso a través del tiempo. Esto permitird distinguir las
variaciones por causas comunes de las debidas a causas especiales (atribuibles), lo
que ayudara a caracterizar el funcionamiento del proceso y asi decidir las mejores

acciones de control y de mejora.

Una carta de control tipica se compone basicamente de tres lineas paralelas,
comUnmente horizontales que rematan a la izquierda en una escala numerica es las
unidades del estadistico w, que se grafica en la carta. En la parte inferior, paralela a
las lineas hay un eje que sirve para identificar la procedencia de los datos. En caso
de que este eje sea una escala cronoldgica, entonces los puntos consecutivos se unen

con la linea recta para indicar el orden en que ha ocurrido cada dato.

La linea central de una carta de control representa el promedio del estadistico que
se esta graficando, cuando el proceso se encuentra en control estadistico. Las otras
dos lineas se llaman limites de control, superior e inferior, y estdn en posicion tal
que, cuando el proceso esta en control estadistico, hay una alta probabilidad de que
practicamente todos los valores del estadistico caigan dentro de los limites. De esta
manera, si todos los puntos estan dentro de los limites, entonces se supone que el
proceso esta en control estadistico. Por el contrario, si al menos un punto esta fuera
de los limites de control, entonces esto es una sefial de que pasé algo especial y es
necesario investigar la causa. En general, los limites de control son estimaciones de
la amplitud de la variacion del estadistico (promedios, rango, etc...) que se grafica

en la carta.

Lo que se observa en una carta de control no solo es que un punto caiga fuera de
los limites de control, sino también cualquier formacion o patrén de puntos que
tenga muy poca probabilidad de ocurrir en condiciones “normales”, lo que sera una

sefial de alerta de posibles cambios debidos a causas especiales.
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Limites de control

Segun (Render, 2004) la ubicacion de los limites de control en una carta es un
aspecto fundamental, ya que si estos se ubican demasiado alejados de la linea
central entonces sera mas dificil detectar cambios en el proceso, mientras que si se
ubican demasiado estrechos se incrementara el erro tipo 1 (declarar un cambio

cuando no lo hay).

Para calcular los limites de control se debe proceder de tal forma que, bajo
condiciones de control estadistico, el estadistico que se grafica en la carta tenga una
alta probabilidad de caer dentro de los limites. Por lo tanto, una forma de proceder
es encontrar la distribucién de probabilidades del estadistico, estimar sus parametros
y ubicar los limites de manera que un alto porcentaje de la distribucion este dentro
de ellos, esta forma de proceder se conoce como limites de probabilidades. Como ya
habiamos mencionado anteriormente existen cartas de control para variables y
atributos, las cartas de control para variables se aplican a caracteristicas de calidad
de tipo continuo, que intuitivamente son aquellas que requieren un instrumento de
medicidn (pesos, volumenes, voltajes, longitudes, etc) y las mas usadas son:

o De medias
o De rangos
o De desviaciones estandar

o De medias individuales.

Estas formas distintas de llamarle a una carta de control se deben al
correspondiente estadistico que se representa en la carta, y por medio de la cual se

busca analizar una caracteristica importante de un producto o un proceso.

Existen caracteristicas de calidad de un producto que no son evaluadas con un
instrumento de medicién en una escala continua o al menos en una escala numérica.
En estos casos, el producto se juzga como conforme o no conforme, dependiendo de

si posee ciertos atributos; o también al producto se le podra contar el niumero de
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defectos o no conformidades que tiene. Este tipo de caracteristicas de calidad son
monitoreadas a través de las cartas de control para atributos y son:

o Proporcion o fraccion de articulos defectuosos.

o Ndmero de unidades defectuosas

o Numero de defectos y

o Numero promedio de defectos por unidad

Carta p (proporcion de articulos defectuosos)

Esta carta analiza las variaciones en la fraccion o proporcion de articulos
defectuosos por muestra o subgrupo. Se utiliza mucho para reportar la proporcion (o
porcentaje) de productos defectuosos en un proceso. En la carta p se toma una
muestra del subgrupo de n articulos, que puede ser la totalidad o una parte de las
piezas de un pedido, un lote, un embarque o cierta produccion. Se revisa cada uno
de estos n articulos y si de ellos se encuentra d defectuosos, entonces en la carta p se

grafica la proporcion p de articulos defectuosos.

INSTRUCCIONES PARA ELABORAR UN GRAFICO DE CONTROL

o Escoja la gréafica de control apropiada para sus datos

o Determine el periodo de tiempo adecuado para recolectar datos

o Definir los valores del limite de control superior LSC y del limite de control
inferior LIC, que constituiran el techo y la base del rango dentro de los cuéles se
define como normal el comportamiento del factor o variable a analizar. Esta
decision de los rangos puede ser administrativa, dado el conocimiento del
proceso o0 puede ser estadistica, teniendo en cuenta que el valor promedio se
extrae del conocimiento previo de los histogramas o de un estudio anterior con
cartas de control o un estdndar en otras Instituciones, a través un muestreo
pertinente y validado con las desviaciones estandar halladas para tal fin.

o Establecer un valor medio del rango o banda definido anteriormente

o Graficar los datos

o Determinar si existen puntos fuera de control
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Figura 2.5Esquematizacion de un gréafico de control
(Gutierrez, 2010)

2.4.4. Estratificacion

Esta herramienta clasifica los datos o informacion disponible por grupos de
similares caracteristicas, denominada también como grafica de corridas. La
estratificacion es mas considerada como una técnica que utiliza en combinacion con
otras herramientas de andlisis de datos como histogramas, diagramas de dispersion,
hojas de registro, etc., sirve para ordenar y separar datos procedentes de distintas
fuentes en grupos. A cada grupo se lo denomina estrato.

En lo referente a la calidad esta herramienta se podria aplicar en la informacién
recopilada sobre los factores que afectan a una caracteristica de calidad de un

producto.

INSTRUCCIONES PARA REALIZAR LA ESTRATIFICACION

o Determinar las diferentes fuentes de informacion (materiales, listado de
trabajadores, semanas, turno, departamentos, etc.)

o Fijar un estrato por cada una de las diferentes fuentes de informacion
identificadas (por ejemplo: cada material, trabajador, semana en un estrato)

o Si existen varios datos provenientes de cada fuente, se calcula el promedio
matematico de los mismos

o Se escriben los resultados en la tabla
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o Con esto se puede graficar los datos en histogramas, graficos de control,

diagramas de dispersion, entre otros

o Se comparan los promedios de cada estrato con el promedio o estandar

preestablecido como aceptable

Estratificacion de histogramas

103 P ——

de las
especificaciones
10.2

10.1

10.0

Didmetro de los pernos en milimetros

Limite inferior
de )

9.7 especificaciones

Total ~
1.208 Piexzas <0 Piezas

Provesedor B P;ooveedor <

Figura 2.6 Esquematizacion de Estratificacion
(Gutierrez, 2010)

2.4.5.Hoja de Inspeccion

Mediante el disefio de un sencillo formato, se recopila informacion sobre

indicadores, causas de los problemas etc. También es conocida como Hoja de

Verificacion u Hoja de Chequeo, segun se observa en la Tabla 2.1:

Tabla 2.1Formato hoja de inspeccion.

DIA
DEFECTO TOTAL
1 2 3 4
Tamafio erréneo I 1 NI RRI 26
Forma err6nea | i " ] 9
Depto. Equivocado 1l I I | 8
Peso erréneo TR N TR T —-<Y4
Mal acabado ] i I | 7
_ 25 20 21 21 87

(Hugo, 2012)
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Segln Gonzalez (2004). La hoja de inspeccidn en un registro de informacion que
indica el nimero de veces que ha sucedido algo, por ejemplo la cantidad de
personas atendidas por hora en caja, tiempo de respuesta de promotores, causas de

cheques devueltos, causa de solicitudes rechazadas, defectos en productos, etc.

El formato debe contener la siguiente informacion:
o Area o departamento al que se refieren los datos

o Fecha de recoleccion y hora si es necesario

Para su elaboracion se requiere:

o Acordar el evento a observar, para que todos enfoquen lo mismo.

o Decidir el periodo de tiempo en el cual se recabaran los datos.

o Disefiar una forma clara y facil de usar con suficiente espacio para registrar los
datos.

o Obtener los datos de manera consistente y honesta.

En este tipo de formato se utiliza para conocer la frecuencia con que aparecen las
causas posibles de los problemas o también la frecuencia con que se presentan los
clientes durante un determinado periodo, asi como registrar el tiempo en que se
tarda en atender un cliente o una solicitud. lgualmente puede utilizarse para
recopilar pesos de productos, temperaturas de hornos, etc. Si esta bien estructurada
le permite recolectar informacién de una forma sencilla y practica de manera tal que
no interrumpa las labores de la persona que esta registrando la informacién. Permite
responder a pregunta tales como ¢Cuando ocurre? ;Donde ocurre? ¢En qué

consiste?, ¢Por qué esta sucediendo?, ;Cdémo sucede? ;Con qué frecuencia?

Pasos para la elaboracion:

o Determinar claramente el proceso sujeto a observacion.

o Enfocar su atencion hacia el analisis de las caracteristicas del proceso.

o Definir el periodo de tiempo durante el cual serdn recolectados los datos.

o Disefiar una planilla de formato claro y fécil de usar. Aseglrese de que todas las
columnas estén claramente descritas y de que haya suficiente espacio para

registrar los datos.
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Obtener los datos de una manera consistente y honesta. Aseglrese de que se
dedique el tiempo necesario para esta actividad.

2.5 Catorce principios para la gestion de la calidad seguin Edward Deming.

Las ideas de Deming se recogen en los Catorce Principios Gerenciales y las Siete

Enfermedades de la Gerencia, que constituyen el pilar para el desarrollo de la

calidad y permitio a paises como Japon posicionarse sobre paises destacados por su

competitividad, originada principalmente por la calidad de sus productos de

exportacion.

> wn e

B©x~No O

13.
14.

o

CATORCE PRINCIPIOS DE GESTION DE CALIDAD
Constancia en el propdésito de mejorar productos y servicios
Adoptar la nueva filosofia
No depender més de la inspeccién en masa
Acabar con la practica de adjudicar contratos de compra basandose s6lo en
el precio
Mejorar continuamente y por siempre los sistemas de produccion y servicio
Instituir la capacitacion en el trabajo
Implantar el liderazgo
Desterrar el miedo
Derribar las barreras que hay entre areas de staff

. Eliminar los lemas, las exhortaciones y las metas de produccién para la

fuerza laboral

. Eliminar las cuotas y objetivos numéricos
. Derribar las barreras que impiden el sentimiento de orgullo por el trabajo

bien hecho
Establecer un vigoroso programa de educacion y entrenamiento
Tomar medidas nara loarar la transformacion

Constancia en el proposito de mejorar productos y servicios:

El Dr. Deming sugiere una nueva Yy radical definicion de la funcién de una
empresa: Mas que hacer dinero, es mantenerse en el negocio y brindar
empleo por medio de la innovacion, la investigacion, la mejora constante y el

mantenimiento.
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o Adoptar la nueva filosofia:
“Hoy dia se tolera demasiado la mano de obra deficiente y el mal servicio al
cliente. Necesitamos una nueva religion en la cual los errores y el negativismo

sean inaceptables” (Deming, 1989)

Para lograr la constancia en el propésito de mejorar continuamente, debe
aceptarse como una filosofia propia, y adoptarla a todas las labores de la
empresa. Uno de los principios de ISO 9000 los establece: “La mejora continua
del desempefio global de la organizacion deberia ser un objetivo permanente de
ésta” wikipedia. (1974). Principios de Deming.

o No depender més de la inspeccion en masa:

Las empresas tipicamente inspeccionan un producto cuando éste sale de la
linea de produccién o en etapas importantes del camino, y los productos
defectuosos se desechan o se re elaboran. Una y otra practica resultan
innecesariamente costosas. En realidad la empresa les esta pagando a los
trabajadores para que hagan defectos y luego los corrijan. La calidad NO
proviene de la inspeccion sino de la mejora del proceso.

o Acabar con la practica de adjudicar contratos de compra basandose solo en
el precio:
Los departamentos de compra suelen funcionar siguiendo la orden de buscar
al proveedor de menor precio. Esto frecuentemente conduce a provisiones de
mala calidad. En lugar de ello, los compradores deben buscar la mejor calidad en

una relacion de largo plazo con un solo proveedor para determinado articulo.

o Mejorar continuamente y por siempre los sistemas de produccion y servicio
La mejora no es un esfuerzo de una sola vez. La administracion esta obligada

a buscar constantemente maneras de reducir el desperdicio y mejorar la calidad.
Ademas de la mejora continua de los productos deben mejorarse los sistemas,

pues dificilmente se alcancen nuevas metas con los mismos métodos. El estudio
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de la capacidad de procesos, el ir estrechando los niveles de tolerancias, hace que
las empresas puedan realmente destacarse en este mercado globalizado. Este
aspecto es reforzado concretamente en la clausula 8.5.1 de ISO 9001, establece:
“La organizacion debe mejorar continuamente la eficacia del sistema de gestion
de la calidad mediante el uso de la politica de la calidad, objetivos de la calidad,
resultados de las auditorias, analisis de datos, acciones correctivas y preventivas

y la revision por la direccion”.

Instituir la capacitacion en el trabajo:

Con mucha frecuencia, a los trabajadores les ensefian su trabajo otros
trabajadores que nunca recibieron una buena capacitacion. Estan obligados a
seguir instrucciones ininteligibles. No pueden cumplir bien su trabajo porque
nadie les dice como hacerlo.

Capacitar permanente a trabajadores y supervisores en su propios procesos, de
manera que ese aprendizaje ayude a mejorarlos tanto incremental como
radicalmente. Primero tener conocimiento de lo que se hace, mas alla de seguir el
procedimiento. ISO 9000:2008 lo confirma en el 6.2, cuando establece que “el
personal que realice trabajos que afecten la calidad del producto debe ser
competente con base en la educacion, formacién, habilidades y experiencia

apropiadas”.

Implantar el liderazgo:

La tarea del supervisor no es decirle a la gente qué hacer, ni es castigarla, sino
dirigirla. Dirigir consiste en ayudarle al personal a hacer un mejor trabajo y en
aprender por métodos objetivos quién necesita ayuda individual.

Los lideres establecen la unidad de proposito y la orientacion de la
organizacion. Ellos deberian crear y mantener un ambiente interno, en el cual el
personal pueda llegar a involucrarse totalmente en el logro de los objetivos de la

organizacion.
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o Desterrar el miedo:

Muchos empleados temen hacer preguntas o asumir una posicién, ain cuando
no comprendan cuél es su trabajo, ni qué esta saliendo bien o mal. Seguiran
haciendo las cosas mal o sencillamente no las haran. Las pérdidas econdmicas a
causa del temor son terribles. Para garantizar mejor calidad y més productividad
es necesario que la gente se sienta segura.

Se ha dicho que no hay temor al cambio sino a la incertidumbre de lo que
pasara con el cambio. Ademas de explicar en qué consiste el cambio, son pocos
los gerentes que dan muestra de haber desterrado el temor de su estilo gerencial,
presionando sobre metas inalcanzables, culpando a subordinados de la falta de

capacidad de los procesos que son de responsabilidad gerencial.

o Derribar las barreras que hay entre areas de staff:

Muchas veces los departamentos o las unidades de la empresa compiten entre
si o tienen metas que chocan. No laboran como equipo para resolver o prever los
problemas, y peor todavia, las metas de un departamento pueden causarle
problemas a otro. Existe un gran desgaste entre departamentos que hace dificil

Ilegar a soluciones correctas.

o Eliminar los lemas, las exhortaciones y las metas de produccion para la
fuerza laboral:
Estas cosas nunca le ayudaron a nadie a desempefiar bien su trabajo. Es mejor
dejar que los trabajadores formulen sus propios lemas. Anuncios en periodicos,
carteles por toda la empresa, murales con las huellas del personal, contribuyen al

ambiente de calidad, pero no mejoran la calidad.

Si el dinero que se gasta en esas campafas se invirtiera en hacer estudios
profundos de los procesos, en conocer las necesidades reales de los clientes, otra

seria la situacion.
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o Eliminar las cuotas y objetivos numéricos:
Las cuotas solamente tienen en cuenta los ndmeros, no la calidad ni los
métodos. Generalmente son una garantia de ineficiencia y alto costo. La persona,
por conservar el empleo, cumple la cuota a cualquier costo, sin tener en cuenta el

perjuicio para su empresa.

Si se aceptara como una maxima de todo proceso la variabilidad implicita en
todos ellos y si todo el esfuerzo se concentrara en reducirla, las metas se
alcanzarian solas. Que se gana con estar revisando la meta de la semana o del
mes con sus altibajos, si éstos varian debido a causas normales. Se alcanzan las
metas y nadie analiza porqué; no se alcanzan y tampoco se analiza, se amonesta,
en el siguiente mes se alcanzan para luego caer de nuevo. Una nueva meta sin un

nuevo método no cambia el proceso.

o Derribar las barreras que impiden el sentimiento de orgullo por el trabajo
bien hecho.

La gente desea hacer un buen trabajo y le mortifica no poder hacerlo. Con
mucha frecuencia, los supervisores mal orientados, los equipos defectuosos y los
materiales imperfectos obstaculizan un buen desempefio. Es preciso remover esas
barreras

Ningun empleado que ingresa nuevo a una empresa entra desmotivado, pero
en muy poco tiempo nos encargamos de desmotivarlo. Las personas no cometen
errores a propdsito, actlan dentro de lo que el sistema les permite, la falla esta en

el sistema, no en las personas.

o Establecer un vigoroso programa de educacion y entrenamiento:

Tanto la administracion como la fuerza laboral tendran que instruirse en los
nuevos métodos, entre ellos el trabajo en equipo y las técnicas estadisticas. Este
principio es complemento del nimero 6 sobre la capacitacion. Este es mas
referido a lo que se conoce como “Formacion y Desarrollo de Competencias”, 1o

cual depende de la vision de la empresa, de los objetivos para alcanzarla, de las
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nuevas formas de poder competir, de los nuevos procesos a desarrollar, de los
nuevos comportamientos del personal a todos los niveles, en sintesis del cambio

cultural que la empresa requiere.

Tomar medidas para lograr la transformacion

Para llevar a cabo la misién de la calidad, se necesitara un grupo especial de la
alta administracion con un plan de accion. Los trabajadores no pueden hacerlo
solos, y los administradores tampoco. La transformacion no llega sola, la alta
direccion debe tomar la decision de querer hacerlo y aplicar el principio de
instituir el liderazgo. Lo detallado se conjuga con circulo de la calidad o de

mejoramiento continuo, como se puede observar en la Figura 2.7:

Mejora Continua

Figura 2.7Mejora Continua
(Hugo, 2012)

Las siglas PDCA son el acronimo de las palabras inglesas Plan, Do, Check,
Act, equivalentes en espafiol a Planificar, Hacer, Verificar, y Actuar.
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2.6 Mejora Continua H. James Harrington

El autor en su contexto considera que la principal razon de éxito ya no es la
produccién en masa. Ahora lo es la calidad, considerada desde la perspectiva de los
clientes, ademas que para los clientes y, por tanto, para una mayor participacion en
el mercado, el factor determinante en la calidad; no los precios mas bajos, las
compafiias cuyos procesos producen continuamente articulos de calidad se

benefician con:

o Menores costos de produccion.
o Margenes de utilidad mas altos.

o Mayor participacion en los mercados.

Los clientes son la vida de todo negocio, su activo mas valioso. Si no hay
clientes, no hay negocio, no es posible sobrevivir con los niveles de defectos que
aceptabamos antes. Sélo deben comprarse los materiales y componentes que
satisfagan los requerimientos del trabajo que hemos de realizar, el Unico enfoque de
la calidad que logra éxito es aquel que convierte ésta en la forma de vida
predominante de la empresa.

Para conseguir que la calidad se convierta en una nueva forma de vida en la
organizacion, se requiere llevar a cabo un proceso de mejoramiento, este proceso es
un compromiso progresivo y continuo; implica una nueva forma de pensar en todas
las actividades, desde aquéllas que se realizan en un departamento operativo, hasta
las que caracterizan el manejo de oficina del director general. EI cambio dréstico en
la forma de pensar de la organizacion para que la calidad se logre, no es algo que se
pueda ordenar no ocurre de la noche a la mafiana o a consecuencia de un programa
el truco radica en convertir el proceso de mejoramiento en parte del sistema
operativo de la empresa. Debe estar presente en todo lo que hagamos, en nuestra

manera de pensar y, mas que nada, en nuestra forma de actuar.

El Dr. Harrington propone un proceso de mejoramiento que est& constituido por

un conjunto de actividades complementarias entre si; y que confirman que todos los


http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED
http://www.monografias.com/trabajos4/costo/costo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/propiedadmateriales/propiedadmateriales.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mapro/mapro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos2/mercambiario/mercambiario.shtml
http://www.monografias.com/Computacion/Sistemas_Operativos/
http://www.monografias.com/Computacion/Sistemas_Operativos/
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integrantes de la organizacion, empleados y directivos un entorno propicio para el
mejoramiento de su desempefio. Un proceso que ayuda a aceptar el cambio y a
convertir en parte necesaria del estilo de vida el seguir mejorando. El proceso de

mejoramiento estd formado por diez actividades basicas:

MEJORAMIENTO CONTINUO JAMES HARRINGTON |

Obtener el compromiso de la alta direccion. 5 t
» P
Instituir un consejo directivo de mejoramiento. A ( . : <
.

v
Conseguir la intervencion de mejoramiento. 2® Kv 4
Asegurar la participacion de los empleados en equipo. 5 .k“

Lograr la colaboracién individual.

I I

Crear equipos para el mejoramiento de los sistemas y procesos.

-~

Desarrollar actividades con la participacion de los proveedores.

Establecer actividades que aseguren la calidad.

o .

Desarrollar e implantar planes de mejoramiento a corto plazo, asi como una estrategia de
mejoramiento a largo plazo.

10. Definir un sistema de reconocimientos.

il

o Compromiso de la Alta Direccion:

El proceso de mejoramiento debe comenzarse desde los principales directivos
y progresa en la medida al grado de compromiso que éstos adquieran, es decir, en
el interés que pongan por superarse y por ser cada dia mejor.

Esta constituido por un grupo de ejecutivos de primer nivel, quienes
estudiaran el proceso de mejoramiento productivo y buscaran adaptarlo a las

necesidades de la compafiia.

o Consejo Directivo del Mejoramiento:

El equipo de administracion es un conjunto de responsables de la
implantacion del proceso de mejoramiento. Eso implica la participacion activa de

todos los ejecutivos y supervisores de la organizacion. Cada ejecutivo debe


http://www.monografias.com/trabajos27/estilo-vida/estilo-vida.shtml
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participar en un curso de capacitacion que le permita conocer nuevos estandares

de la compafiia y las técnicas de mejoramiento respectivas.

Participacion Total de la Administracion:

Una vez que el equipo de administradores esté capacitado en el proceso, se
daran las condiciones para involucrar a los empleados. Esto lo lleva a cabo el
gerente o supervisor de primera linea de cada departamento, quien es responsable

de adiestrar a sus subordinados, empleando las técnicas que él aprendio.

Participacion de los Empleados:

Es importante desarrollar sistemas que brinden a todos los individuos los
medios para que contribuyan, sean medidos y se les reconozcan sus aportaciones

personales en beneficio del mejoramiento.

Participacion Individual:

Toda actividad que se repite es un proceso que puede controlarse. Para ello se
elaboran diagramas de flujo de los procesos, después se le incluyen mediciones,
controles y bucles de retroalimentacién. Para la aplicacion de este proceso se
debe contar con un solo individuo responsable del funcionamiento completo de

dicho proceso.
Equipos de Mejoramiento de los Sistemas (equipos de control de los
procesos):

Todo proceso exitoso de mejoramiento debe tomar en cuenta a las
contribuciones de los proveedores.
Actividades con Participacion de los Proveedores:

Los recursos para el aseguramiento de la calidad, que se dedican a la solucidn
de problemas relacionados con los productos, deben reorientarse hacia el control
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de los sistemas que ayudan a mejorar las operaciones y asi evitar que se
presenten problemas.

o Aseguramiento de la Calidad:

Cada compafia debe desarrollar una estrategia de calidad a largo plazo.
Después debe asegurarse de que todo el grupo administrativo comprenda la
estrategia de manera que sus integrantes puedan elaborar planes a corto plazo
detallados, que aseguren que las actividades de los grupos coincidan y respalden

la estrategia a largo plazo.

o Planes de Calidad a Corto Plazo y Estrategias de Calidad a Largo Plazo:

Como es logico y motivante, ya que los resultados se observan en un corto
tiempo, los planes de calidad deben ser inmediatos y con resultados prontos no

asi las estrategias que limitan hacia una vison de la calidad a largo plazo.

o Sistema de Reconocimientos:

El proceso de mejoramiento pretende cambiar la forma de pensar de las
personas acerca de los errores. Para ello existen dos maneras de reforzar la
aplicacién de los cambios deseados: castigar a todos los que no logren hacer bien
su trabajo todo el tiempo, o premiar a todos los individuos y grupos cuando
alcancen una meta con realicen una importante aportacion al proceso de

mejoramiento.

2.7 Mejora Continua Malcolm Baldrige
(Latinoamericana, 2010) "La calidad y sus sistemas de gestién" en Observatorio

de la Economia Latinoamericana.

El modelo estadounidense para la GCT es el formado por los criterios del
Malcolm Baldrige National Quality Award (MBNQA), el mayor reconocimiento a

la excelencia para las organizaciones estadounidenses. Los criterios establecidos por
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la ley fundadora hacian referencia a que las organizaciones candidatas hubiesen
alcanzado mejoras sobresalientes en la calidad de sus productos y que hubiesen
demostrado una Gestion de la Calidad efectiva mediante la formacion y la

implicacion de los empleados de todos los niveles en la mejora de la empresa.

El proceso de Mejora Continua propuesta por Malcolm Baldrige establece que
los lideres de la organizacion deben estar orientados a la direccion estratégica y a
los clientes. También deben dirigir, responder y gestionar el desempefio basandose
en los resultados. Las medidas y los indicadores del desempefio y el conocimiento
organizativo deben ser la base sobre las que construir las estrategias clave.

Estas estrategias deben estar relacionadas con los procesos clave y con la
alineacion de los recursos. De este modo, se conseguird una mejora en el desempefio
general de la organizacién y la satisfaccion de los consumidores y de los grupos de
interés. En la figura 2.8 se observa una representacion grafica sobre la mejora

continua de Malcom Baldrigde.

Estrategia y planes de accion
orientados al cliente y al mercado

Desarrollo v
Gestion de los
Recursos Humanos

Planificacion
Estratégica

(80 p)
VadS ®  aowp u
Lid Resultados
iderazgo Empresariales
© Wop I e— i @  @sop)
\ Enfoque al ..
Cliente ﬁ d (I},e‘stlon
v al Mercado € 1:)00-:9505
© ©op © P

Informacion v analisis (80 p)

(Esteban, 2002)

Figura 2.8 Mejora Continua Malcom Baldridge
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Los criterios del modelo Malcom Baldridge se construyeron sobre unos Valores y
Conceptos Nucleares. Las organizaciones que persiguen un desempefio excelente
deben difundir estos conceptos y valores a fin de que se incrusten en las creencias y

en los comportamientos de la organizacion considerando los siguientes enunciados:

o Liderazgo
La categoria liderazgo examina cémo los lideres seniors de la organizacion
guian y sostienen la organizacion. También se examina el gobierno de la
organizacion y cémo la organizacién gestiona sus responsabilidades éticas,

legales y con la comunidad.

o Planificacion estratégica
La categoria planificacion examina cdmo la organizacion desarrolla los
objetivos estratégicos y los planes de actuacion. También se examina como los
objetivos estratégicos elegidos y los planes de actuacion son desarrollados y

modificados si las circunstancias lo requieren y como se mide el progreso.

o Enfoque en el cliente y el mercado
La categoria enfoque en el cliente y el mercado examina como la organizacion
determina los requerimientos, las necesidades, las expectativas y las preferencias
de los clientes y de los mercados. También se examina cémo la organizacion
construye relaciones con los clientes y determina los factores clave que llevaran a

la adquisicion, satisfaccion, fidelizacion y retencién del consumidor.

o Medida, analisis y gestion del conocimiento
La categoria medida, analisis y gestion del conocimiento examina como la
organizacion selecciona, recoge, analiza, dirige y mejora sus datos, informacion
y sus activos basados en el conocimiento. También examina como la

organizacion revisa su desempefio.
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o Enfoque en los recursos humanos
La categoria enfoque en los recursos humanos examina como los sistemas de
trabajo de la organizacion y el aprendizaje de los empleados y la motivacion
permiten a todos los empleados desarrollar y utilizar su completo potencial en
alineacion con los objetivos generales de la organizacion, la estrategia y los
planes de actuacion.

También se examinan los esfuerzos de la organizacion para crear y mantener
un entorno de trabajo y un clima de apoyo a los empleados que lleven a la

excelencia del desempefio y a un crecimiento personal y organizativo.

o Gestion por procesos
La categoria gestion por procesos examina los aspectos clave del proceso de
gestion de la organizacion, incluyendo procesos clave de los productos, servicios
y organizativos para crear valor a los consumidores y a la organizacion y a apoyo
clave a los procesos. Esta categoria incluye a todos los procesos clave y a todas

las unidades de trabajo.

o Resultados

La categoria resultado se examina el desempefio de la organizacion y su
mejora en todas las areas clave- resultados del producto y servicio, satisfaccion
de los clientes, resultados financieros y de mercado, resultados de los recursos
humanos, resultados operativos, y liderazgo y responsabilidad social.

Los niveles del desempefio se examinan en relacion a la competencia y a otras
organizaciones gque proporcionan productos y servicios similares.

Los beneficios que las organizaciones pueden extraer de la aplicacion de este
modelo de la GCT van mas all4 de la consecucion de un premio. Segun las
propias fuentes de la ASQ, la aplicacion de los Malcolm Baldrige Criteria for
Performance Excellence se traduce generalmente en una mejora en las relaciones

de los empleados, en una mayor productividad, en una mayor satisfaccion de los
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clientes, en un incremento en la cuota de mercado y en una mejora en la
rentabilidad.

Ademas, muchas organizaciones deciden participar con la finalidad de
conseguir una valoracién critica de su organizacion que les permita identificar

sus fortalezas y sus oportunidades de mejora.

2.8 Qué es GM Difference.

\2
V’S(O{"‘m s
CREAR

et
1o
PAQAVIDA.” £

T™E M, DIFFERENCE!

Fuente: GM 2013
Figura 2.9 Slogan GM DIFFERENCE

Es una estrategia de GMC a fin de alcanzar la fidelizacion de sus clientes y lograr
Crear clientes de por vida a través de la implementacién de procesos o estandares
gue aseguren una experiencia positiva y memorable en cada contacto del cliente con
la marca Chevrolet. (PLAN THE GM DIFFERENCE!, 2011, p.2)

Este es un programa creado por General Motors Corporation con la finalidad de
garantizar una excelente atencién y servicio a los clientes por parte de la red de
Concesionarios Chevrolet mediante la implementacion de un conjunto de “mejores
practicas” que no es sino, la aplicacion de estdndares y procedimientos

desarrollados para el area de venta y posventa a fin de garantizar la fidelidad de sus
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clientes, que le permita fortalecer su competitividad y liderazgo alcanzado durante
casi un siglo; como su nombre lo indica, se busca marcar la “diferencia” cubriendo

las expectativas de los clientes.

Por tal motivo, a fin de implementar y dar impulso a este programa de GM,
encada una de las franquicias que representan la marca Chevrolet en el Ecuador, ha
sido necesario establecer la creacion de una nueva seccion dentro de la organizacion

interna de cada empresa.

Para ello, dependiendo del tamafio, estructura y recursos del concesionario, unos
pocos de ellos optaron por crear un equipo o departamento de GM Difference
(GMD), compuesto de dos hasta maximo cuatro personas, instituyendo esta nueva
jefatura y requiriendo como persona responsable para este cargo, a un Coordinador
GM Difference, mientras que por otro lado, los deméas concesionarios designaron
solamente al Coordinador GMD como el Unico encargado de este programa, el
mismo que, es el gestor de coordinar la implementacion de todas las politicas,
innovaciones, actualizaciones y cambios relacionados con este programa dentro del

concesionario, en mutua coordinacion con GM Ecuador.

Siendo en este sentido, por una parte un nexo entre la marca y el concesionario y
por el otro en la empresa, se convierte en el auditor interno encargado de verificar

que los procesos establecidos por la marca se cumplan.

En este punto, cabe recalcar que la implementacién, ejecucién y responsabilidad
directa de velar que se cumplan estos procesos esta primeramente sobre las
Gerencias Nacional de Venta y Posventa quienes tienen a su cargo las jefaturas de
las diferentes sucursales y éstas a su vez, son las que bajo su cargo dirigen a los
asesores comerciales y asesores de servicio, quienes finalmente tienen contacto

directo con el cliente.

2.8.1. Propodsito

La Implementacion de GM Difference! tiene como objetivo fundamental el Crear

Clientes para toda la vida a través de la fidelizacion de los Clientes con la marca
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Chevrolet, representada tanto por la operacion GM como por los Concesionarios
que comercializan sus productos/servicios y se relacionan directamente con los
Clientes.( Plan The GM Difference!, 2011, p.2)

2.8.2.Objetivos de la Implementacion.

o Contar con un estdndar de atencion a Clientes, comin a toda la red de
concesionarias autorizadas Chevrolet, en todas las areas del negocio (ventas,
servicio, repuestos, etc.) sin desvirtuar la diferenciacion propia de cada
Concesionario Chevrolet.

o Enfocar todas las actividades y procesos de GM y Concesionarios a la
satisfaccién y entusiasmo de nuestros Clientes.

o Dar un enfoque consultivo a la interaccion con el Cliente, comprendiendo sus
necesidades y expectativas en todos los Momentos de Verdad. ( PLAN THE GM
DIFFERENCE!, 2012, p.2)

2.8.3. Importancia y Beneficios al Implementar GMD

Hoy dia las empresas se encuentran inmersas en mercados altamente
competitivos y el sector automotriz no es la excepcion. En este sentido, para
Automotores Continental como concesionario de la marca Chevrolet sus
competidores principales no son las otras marcas de vehiculos existentes en el pais
como: Hyundai, Kia, Mazda, etc. Sino mas bien, sus competidores directos, son los
demaés dealers de la propia marca Chevrolet, quienes ofertan el mismo producto, con
similar precio, similar descuento, etc.

Por lo que, la atencion al cliente se constituye en un elemento esencial como

factor diferenciador para la empresa.

El mayor porcentaje de pérdida de clientes en las empresas, es por haberse
sentido despreciados por alguien del personal, bien por una mala atencién o por
indiferencia, con una sola vez que el cliente tenga una experiencia negativa puede

ocasionar que se aleje para siempre.
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Un cliente perdonara quizas un error si recibe una excelente atencion, pero es
muy dificil que olvide una atencion poco profesional y muchos menos si siente que

fue tratado de mala manera.

Por tal motivo es necesario que se disponga del personal idoneo para atender a
los clientes ya que esto garantizara su satisfaccion y aumentara el nivel de fidelidad

de los clientes para la empresa.

Es aqui donde radica la importancia de la aplicacion de GMD!, ya que como se
menciond anteriormente consiste en la aplicacién de procesos y estandares,
enfocados en brindar la mejor atencién al cliente, el mismo que debe estar basado en
la calidad y excelencia del servicio con la finalidad de obtener siempre clientes

totalmente satisfechos.

Sin embargo; en este aspecto, es importante sefialar que al realizar la
implementacién de éstos estandares dentro del concesionario, no se ha logrado el
suficiente aprovechamiento, por lo tanto que no se ha conseguido maximizar la
utilidad de los mismos; esta es la razon fundamental del presente estudio, en
convertir la aplicacion de estos estandares GMD! como una herramienta eficaz para
promover el desarrollo de mejora continua, que perfeccione cada dia los procesos
internos de la empresa, empleando una metodologia de trabajo con un enfoque
técnico practico de manejo de calidad, los cuales ayuden a fomentar una nueva

cultura de servicio en atencion al cliente por parte del personal de la organizacion.

Entre los principales beneficios para la empresa que se pueden mencionar son los

siguientes:

Incrementar la Participacién de Mercado

O

Alcanzar los objetivos de Ventas y Servicio

O

Alcanzar los objetivos de satisfaccion de CSI (indice de Satisfaccion del Cliente)

O

(@]

Mejorar la calidad del servicio y eficiencia
Mejorar la rentabilidad

(@]
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2.8.4.Procesos GM Difference aplicados en el Area de Venta y Posventa

El mejoramiento continuo permite mejorar las debilidades y afianzar las
fortalezas de la organizacion; puesto que a través del mejoramiento continuo se
logra ser méas productivos y competitivos en el mercado al cual pertenece la
organizacion; de ahi la importancia de la implementacion de procesos o estandares

en el area de venta y posventa.

Como en toda organizacién, en el momento en el que se ejecutan diversas tareas
se esta realizando un proceso, es decir, una serie de acciones que producen un

resultado.

ENTRADA — PROCESO —» SALIDA

En este sentido, Automotores Continental al ser una empresa comercial que
oferta productos, en este caso, vehiculos en el &rea de venta y presta servicio de
mantenimiento a los mismos, sus tareas estan relacionadas directamente con la

atencion al cliente.

Por lo que, es muy importante garantizar al cliente una excelente atencion desde

que ingresa hasta cuando éste sale.

2.8.4.1. Proceso Venta.

En este sentido, refiriéndonos al area de venta, es decir, desde el instante que el
cliente realiza la proforma de compra hasta el momento que el cliente sale con su
vehiculo, en el momento de la entrega; se ha creado un conjunto de estandares,
agrupados en tres categorias principales a fin de garantizar una buena atencion al
cliente por parte de los asesores comerciales, durante todo este proceso.

Estas categorias, son manuales o0 guias operativas segun las cuales los asesores de
venta deben guiarse o aplicarlo diariamente en cada una de sus funciones. Pero en

este punto, en la aplicacion, es donde se originan los problemas ya que los asesores
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por lo general no tienen una cultura de cumplimiento de estandares por asi decirlo y
no todos los cumplen cabalmente, lo cual posteriormente incide en la calidad de
atencion y servicio que se ofrece. Por tal motivo, se tiene un formato de evaluacion

de estandares por cada categoria, a fin de verificar el cumplimiento de los mismos.

El uso de este formato es una herramienta que serd util en la etapa de
verificacion, el cual permite determinar las diferentes observaciones vy
oportunidades de mejora que se deban implementar dentro del proceso de mejora

continua. Las mismas se dividen de la siguiente manera:

ENTRADA — PROCESO —» SALIDA

| PROSPECCION I => PROC.CONSULTIVO.VT => | ENTREGA VEHICULO I

A continuacion se explica graficamente en que consiste cada una de estas

etapas o categorias.

| PROSPECCION I

—~ Figura 2.10 Categoria

P 4 -,

/" <Recopilacion de ++Categorizacion/ estandares Ventas
/ Y 4
/ Informacion Definicion de \
| Perfiles x
N 4
VL

Esta categoria se
“ Medicion de —, | compone de cinco fases:
efectividad N\ Recopilacion de

& Medicion de Informa_ci()n, De_fi_n,icién

contactos/ plan/ de Perfiles, Medicion de
) g Contactos, Medicién de
/3 efectividad y Envié de
e Informacion

» Envio de
informacion
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. PROC.CONSULTIVO.VTA '

<*Bienvenida \ <+ Entrevista
’ Consultiva

Esta categoria tiene cinco fases
que se dividen de la siguiente

** Prueba de manejo manera: Bienvenida, Entrevista

Consultiva, Prueba de Manejo,
Presentacion Selectiva,
Presentacion ~ Acuerdos  de
Compra.

1

<+ Presentacion de
Acuerdo de Compra

/@SJ; C

e

Figura 2.11 Categoria estdndares Ventas Fuente: GM



' ENTREGA VEHICULO '

Esta categoria se resume en
tres aspectos basicamente:
Entrega de vehiculos nuevos,
Area  de  Entrega y
Organizacion de  Ventas
vehiculos nuevos.

AREA DE ENTREGA DE
VEHICULOS NUEVOS

67

ENTREGA DE VEHICULOS
NUEVOS

-

Establecer un area de
entrega.

Preparacion del area de

entrega.
/_ El asesor de ventas esta\
presente en la entrega. Existe una
programacion de
Bienvenida al cliente. entrega

Operaciony El asesor de ventas
caracteristicas del realiza un proceso de
vehiculo. inspeccion final.

J

Prueba de manejo.
Intervalo de
mantenimiento y

garantia.

Presentacion de
servicio posventa.

Encuestas de
satisfaccion del cliente.

Experiencia memorable

\¥ y positiva, _/

Fuente GM

2.8.4.2. Proceso Posventa.

ADMINISTRACION/ORGANIZA-
CION DE VENTAS DE
VEHICULOS NUEVOS

/- Archivo de docu mentus\

de ventas.

Documentos completos
tres horas antes.

Documentacion de
SCCESOTI0S.

Comunicacion de
cambiios.

Diligenciar documentos
después de la entrega.

Formato de evaluacion

usadns.

y precic de vehiculos

Con respecto al Proceso de Posventa, al igual que el area de venta, se estableci6
una sola categoria de estandares que en este caso, lo debe aplicar el Asesor de
Servicio quien es la persona que directamente atiende al cliente, la cual se la

denomina Proceso Consultivo de Servicio, que se compone de la siguiente manera:
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AGENDAMIENTO
DE CITAS
SECCIONES consuLTA TELEFONCA
ENTREGA ‘
DEL |

SERVICIO i

ENTREGA :
,  BIENVENIDA
ANTES DEL ENTREVISTA
SERVICIO DE CONSULTIVA
ENTREGA
AUTORIZACION R 1y
DE TRABAJOS i e PRESENTACION
ADICIONALES DE COSTOS
. CONSULTADE
COMPRA
LLENADO DE LA
ORDEN DE
REPARACION
Fuente: GM

Figura 2.12 Categoria estandares Posventa.

2.8.5. Instrumentos e Indicadores de Medicion.

Hoy en dia desde las grandes empresas hasta las microempresas dependen de los
clientes o consumidores, la impecable y considerada atencion a los clientes es parte
de la “ética empresarial”. El éxito o fracaso de la empresa depende de un cien por

ciento de la total satisfaccion de su clientela.
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Desde el punto de vista mercadoldgico el cliente es la mejor inversion a menor
costo. Eso significa que la inversion y tiempo que le dediqguemos es mas que
justificada Se estima que un cliente satisfecho o insatisfecho conversa, con sus
amistades, compafieros de trabajo, familiares, la buena o mala atencion recibida en
cualquier servicio; no se tiene un numero exacto que lo defina, pero el
inconveniente se presenta cuando se encuentra molesto, éste cliente se convierte en
anti-promocion creando un efecto el cual deteriora no solo la imagen y reputacion

de la empresa sino también a los ingresos de la misma.

Por tal razén, y debido a su importancia es necesario establecer instrumentos y
parametros de medicién a los diferentes procesos que se ejecutan interiormente.
Estos indicadores, son datos cuantitativos que permiten conocer la situacion actual y
nivel de determinado aspecto de la realidad con relacion a la meta u objetivo
optimo en el cual se deberia estar o llegar. En este caso, para el area de venta y
posventa, se convierten en herramientas Utiles para verificar el nivel de
cumplimiento de objetivos que se pretenden alcanzar con respecto a GMD! y para
ello se aplican los siguientes:

o CSI (CustomerSatisfactionindex)
o Indicadores estandares y

o Video Cliente fantasma

2.8.5.1. Indice de Satisfaccion del Cliente (CSI).

Este indicador, es de gran beneficio ya que muestra el nivel de satisfaccion del
cliente, con respecto a la atencion recibida en el concesionario, y en caso de ser
negativa, ayuda a revelar cuales son las causas de insatisfaccion y asi determinar en

qué parte del proceso se esta fallando.

Csl
“Es una encuesta que permite evaluar
separadamente la experiencia de servicio
recibido por los clientes en el area de venta
vehiculos y de Servicio Posventa”.

J
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Esta encuesta, es un estudio continuo que se efectla a los clientes mediante una
entrevista telefonica, en el que sus resultados son publicados mensualmente, y se
realiza uno para la evaluacion del proceso venta y otro para el proceso de servicio.

Formulando las siguientes preguntas a los clientes para cada caso:

Satisfaccion general con la experiencia de compra del vehiculo nuevo

Pensando en su experiencia con la compra y entrega y utilizando una escala de 5 puntos,
donde 5 significa " “Totalmente Satisfecho (a)" y 1 "Totalmente Insatisfecho (a)", ¢cuél es su
grado de satisfaccion con el departamento de ventas de la concesionaria?
PREGUNTA TOP BOX

Grado de satisfaccion con el departamento de ventas de esta concesionaria.

—_—

—
Satisfaccidn general con la experiencia de servicios realizados

Pensando en su experiencia con el servicio realizado y utilizando una escala de 5 puntos,
donde 5 significa "Totalmente Satisfecho(a)" y 1 "Totalmente Insatisfecho(a)", ¢cual es su
grado de satisfaccion con la concesionaria en esta Gltima visita?
PREGUNTA TOP BOX

Grado de satisfaccidn con el departamento de servicios de esta concesionaria.

Las calificaciones (5) correspondiente a los clientes totalmente satisfechos y el
segundo a las puntuaciones (1) y (2) referente a los clientes insatisfechos y

totalmente insatisfechos, Tal como se puede observar a continuacion:



71

TOP BOX l Nivel de Satisfaccion I BOTTOM BOX

Objetivo 77% Objetivo 1.5%
| N\
Totalmente Poco Tohalmente

Satisfeche  Satisfecho Satisfecheo  Insatisfecho  Insatisfecho
g4 9 O
S 4 3 2 1
< D

Figura 2.13 Escala de Medicién CSI

Los resultados de estos reportes son de gran utilidad ya que en ellos se puede
observar las habituales quejas de los clientes y asi de esta manera levantar los planes
de accidn correspondientes con respecto a las oportunidades de mejora que se deban
hacer y lograr un proceso de mejora continua. En el Anexo B podemos ver un

ejemplo practico de estos reportes.

En el caso de CSI, para cada uno de estos indicadores de venta y posventa se
fijaron objetivos que se deben alcanzar mensualmente por parte de las respectivas
areas del concesionario, siendo éstos los siguientes:
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Tabla 2.2 Indicadores

Objetivo Ejemplo
Top BottomTwo Total de Calificaciones BottomTw
p Top Box %:
Area Cliente Box: Box: (1-2) clientes 5) o Box %:
5
. . 5|4 (3|21
(5) min max. encuestados (1-2)
Venta General 100 0|6 2|11
Servici
Pagos 100 78| 10|9|1]2

(0]

Esto quiere decir, si el call center realizara encuestas a cien clientes de cada area,
citando al cuadro anterior como ejemplo se obtiene: en venta, un 90% de clientes
totalmente satisfecho, alcanzando el objetivo Top Box de 86 %, no asi en el otro
indicador el BottomTwo Box en la que un cliente califica con uno y otro con dos,
dando como resultado un 2% de clientes Insatisfechos, superior al 1.5% como

maximo de clientes insatisfechos para posventa.

En cambio, en posventa no se cumple el objetivo en el indice Top Box con 78%
pero si se cumple con el BottomTwo Box con el 3% que es inferior al 5% que es el

indicador maximo de clientes insatisfechos que se puede tener en posventa.

2.8.5.2. Indicadores estandares

Es importante que toda empresa establezca sistemas de medicion a sus diferentes
procesos o0 actividades en la organizacion, lo cual aporta un camino, a fin de que
ésta pueda alcanzar las metas establecidas. En este sentido, con relacion a los
formatos de evaluacion de las diferentes categorias de estandares, los objetivos son
los siguientes:



Tabla 2.3. Objetivos estandares

Categorias %
Entrega (% verdes) 95,00
Prospeccion (% verdes) 95,00
Consultivo de ventas (% verdes) 95,00
Servicio consultivo (% verdes) 95,00
Fuente: GM
Objetivos 2014

2.8.5.3. Cliente fantasma.
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El cliente fantasma, son visitas periddicas realizadas por parte de un proveedor

de GM a las diferentes sucursales de la red de concesionarios Chevrolet de manera

aleatoria y sorpresiva, en la que una persona se hace pasar por cliente con el

objetivo de evaluar la practica de atencion al cliente y cumplimiento de procesos

por parte de los Asesores Comerciales en los diferentes puntos de venta. En el

Anexo C, se indica un ejemplo con los diferentes parametros establecidos de

evaluacion.
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CAPITULO III
INVESTIGACION

3. Entorno de la Investigacion

Un tema de boga es la globalizacién, la misma se orienta a una tendencia de
libre mercado creada por los paises industrializados y generalizada en todo el
mundo, la cual ha obligado a las empresas a ser mas efectivas, lo que les permitira

tener acceso a un mercado nacional e internacional de forma méas competitiva.

Por otro lado, posterior a la dolarizacién, las empresas sufrieron un ajuste
economico, este efecto se vio reflejado incluso en la poblacion que sinti¢ el
incremento de los precios en los articulos de consumo, de servicio y en el campo

automotriz en los de valores de los vehiculos, mantenimiento y repuestos.

Estas premisas han creado las pautas para que las personas busquen las formas
mas convenientes para adquirir un bien de transporte, ante lo cual las empresas
deben ser lideres en desarrollo, gestion y servicio que cubra las expectativas de los

potenciales clientes.

3.1 Analisis Situacional de la Problematica

Para no dejar de lado los problemas suscitados se plantea la integracién de un
equipo de trabajo con la conformacion de un delegado de cada area a fin de dar a
conocer la metodologia a aplicar y que se emitan criterios por parte de estos e ir

analizando las limitaciones de cada area.

En este sentido, estas limitaciones que se convierten en situaciones problematicas
se manifiestan en diversas areas de la organizacion, se analizan mediante una

metodologia determinada.
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3.2 Planteamiento del Problema

Citando la metodologia propuesta por (Dalen, 1996), quien sugiere tomar en

cuenta los siguientes aspectos al momento de plantear o definir un problema de

investigacion:

©)

o

Reunir los hechos en relacion con el problema (que esta pasando)

Determinar la importancia de los hechos

Identificar las posibles relaciones entre los hechos que puedan indicar la causa de
la dificultad.

Proponer explicaciones para conocer la causa de la dificultad y determinar su
importancia en el problema.

Encontrar, entre las explicaciones, aquellas relaciones que permitan adquirir una
vision amplia de la solucién del problema

Hallar relaciones entre los hechos y las relaciones

Analizar los supuestos en los que se apoyan los elementos identificados

A continuacion se describen los principales hechos y explicaciones las cuales se

relacionan con elementos pertinentes y de no pertinencia al problema que conlleva

establecer el Planteamiento del Problema, tal como se puede observar la siguiente
Tabla 3.1:

Tabla 3.1 Situacion problematica

Existe un elevado nimero de clientes insatisfechos durante la entrega del vehiculo adquirido y en

los tramites de legalizacion del mismo

HECHOS

EXPLICACIONES

Se evidencia un excesivo tiempo de espera en la entrega del

vehiculo

Existen un protocolo para la entrega de los vehiculos lo cual

genera una demora que causa cierto malestar al cliente

Se determina un tiempo extenso para la entrega de la
matricula del vehiculo

Al ser este un proceso externo en el que se depende de otras
entidades esto hace que se generen dificultades para entregar
la matricula

No se cuenta con un control de tiempos

El proceso de venta, preparacion y entrega del vehiculo se
ejecuta en funcién de disponibilidad de tiempo de: vendedor,
técnico y logistico de la agencia por lo cual es dificil
establecer un tiempo real.

Se observa una falta de gestion de ventas

Durante el proceso de ventas, a muchos clientes potenciales no

se les realiza un seguimiento.
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ELEMENTOS NO PERTINENTES

Falta de gestién de ventas

ELEMENTOS DE PROBABLE PERTINENCIA

HECHOS

EXPLICACIONES

No se cuenta con una categorizacién real de los vendedores en

cuanto a linea de vehiculos

Al existir diferentes tipos y modelos de vehiculos cada
vendedor deberia especializarse de acuerdo a su
formacién y experiencia, con ello se evitaria posibles

entorpecimientos de la negociacién

No existen indicadores que ayuden a evaluar el desarrollo real
del proceso

En la Gerencia Comercial no se miden ni se evalGan los
procesos, tan solo se cumplen las funciones asignadas.

Elevado nimero de reprocesos

Dentro del proceso de venta y entrega de vehiculos se
presentan problemas tanto administrativos técnicos y
logisticos, lo cual genera demora e insatisfaccion en el

cliente.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El proceso de aplicacion del modelo de mejora continua es deficiente debido al incumplimiento de

estandares que permitan alcanzar una completa satisfaccion del cliente

3.2.1 Enunciado del problema

En las areas de Ventas y Postventa de Automotores Continental no disponen de

un plan de mejora continua enfocada a la atencion, lo que evidencia inconformidad

por parte de los clientes, pese a que la institucion ha hecho esfuerzos para enfocarse

en procesos de satisfaccion al cliente, por tal razén resulta importante identificar las

causas y efectos de insatisfaccion en los clientes. En tal virtud el enunciado del

problema es:

posventa de Automotores Continental S.A.

ENUNCIADO DEL PROBLEMA
“Analisis, desarrollo e implementacion del modelo de mejora continua GM-

DIFFERENCE” para lograr el aseguramiento de la calidad total en las areas de ventas y

3.3 Objetivo General de la Investigacion

En cuanto a los objetivos de la Investigacion tenemos los siguientes:
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Objetivo General
Analizar, desarrollar e implementar el modelo de mejora continua “GM-
DIFFERENCE” para lograr el aseguramiento de la calidad total en las areas de

ventas y posventa de Automotores Continental S.A.

Objetivos Especificos de la Investigacion

o Diagnosticar la situacion actual de las Areas de Ventas y Posventa de
Automotores Continental S.A.

o Definir los niveles actuales de calidad en la prestacion de servicios de Ventas y
Posventa de Automotores Continental.

o Analizar la gestion referente al mejoramiento continuo de Automotores
Continental para identificar sus problemas y dificultades.

o Determinar un sistema de control de la Calidad para Automotores Continental.

o Proponer la aplicacion del sistema de mejoramiento continuo GM-Difference.

3.4 Grupo Objetivo de la Investigacion.
Con respecto al Grupo Objetivo de la Investigacién este se encuentra
determinado por los clientes que visitan las diferentes sucursales del concesionario

los cuales poseen las siguientes caracteristicas:
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Tabla 3.2. Grupo Objetivo - Segmento

SEGMENTO ”
|
CATEGORIA VARIABLE DESCRIPCION
Edad Si es crédito mayor de 18 afios.
Género Masculino - Femenino

El 40% de sus ingresos deben cubrir por lo menos el
Ingreso valor de la cuota para ser sujeto de crédito, con un 25%

; de entrada, maximo 5 afios plazo.
DEMO GRAFICA

Ocupacion de cualquier profesion
Educacion primaria,secundaria, superior
Ciclo de Vida _
Familiar
Clase Social medio-medio alto
Region Sierra
GEOGRAFICA Provincia Pichincha
Poblacion Urbana

Personalidad

PSICOGRAFICA | Estilo de vida _
Compran un vehiculo para trabajar, por seguridad, status

Motivos
y comodidad.

QOcasiones 0 Confian en la marca marca Chevrolet, se fijan mucho en

situaciones / el precio y por la garantia en repuestos,valoran el

sensibilidad al  |servicio, los primeros mantenimientos lo realizan en su
precio distribuidor de confianza de la marca.

CONDUCTUAL

3.5 Determinacién y tamafio de la Muestra

La muestra viene a ser una parte representativa de la poblacién.

3.5.1. Poblacion.

Llamado también universo o colectivo, es el conjunto de todos los elementos que
tienen una caracteristica comun. Una poblacion puede ser finita o infinita.

Es poblacion finita cuando esta delimitada y conocemos el nimero que la
integran, asi por ejemplo: Estudiantes de la Universidad UTN. Es poblacion infinita

cuando a pesar de estar delimitada en el espacio, no se conoce el nimero de


http://www.monografias.com/trabajos7/creun/creun.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/admuniv/admuniv.shtml
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elementos que la integran, asi por ejemplo: Todos los profesionales universitarios

que estan ejerciendo su carrera.

3.5.2. Muestra.

La muestra es un subconjunto de la poblacion. Ejemplo: Estudiantes de 2do

Semestre de la Universidad UTN. Sus principales caracteristicas son:

Representativa.- Se refiere a que todos y cada uno de los elementos de la
poblacién tengan la misma oportunidad de ser tomados en cuenta para formar

dicha muestra.

Adecuada y valida.- Se refiere a que la muestra debe ser obtenida de tal manera

que permita establecer un minimo de error posible respecto de la poblacion.

Para que una muestra sea fiable, es necesario que su tamafio sea obtenido

mediante procesos matematicos que eliminen la incidencia del error.
3.5.3. Elemento o Individuo.

Unidad minima que compone una poblacion. El elemento puede ser una entidad
simple (una persona) o una entidad compleja (una familia), y se denomina unidad

investigativa.

En este caso de estudio, con la finalidad de obtener una informacion que
conduzca hacia datos los cuales servirdn para procesar y proponer cambios
(mejoras) se tomd como punto de partida las ventas realizadas en la Agencia por
cada uno de los vendedores recolectando los datos del afio 2012 como se indica la

siguiente tabla:


http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
http://www.monografias.com/trabajos55/historias-de-matematicos/historias-de-matematicos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/perde/perde.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/fami/fami.shtml
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VENDEDOR | ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO [ SEP | OCT | NOV | DIC | TOTAL | PROM
1 16 13 18 16 19 18 17 14 9 22 19 19 200 17
2 20 13 20 18 16 19 17 12 11 19 18 17 200 17
3 26 37 4 8 9 17 12 28 5 11 5 166 14
4 13 20 18 12 11 19 © 12 13 11 20 165 14
5 11 16 10 8 18 20 15 14 13 5 14 16 160 13
6 13 15 13 9 14 15 16 14 11 11 12 16 159 13
7 13 13 13 11 12 15 16 11 1 14 7 10 134 11
8 17 8 6 15 14 12 10 7 8 6 6 9 118 10
9 10 10 5 6 10 16 8 10 6 11 9 10 111 9
10 5 3 4 7 10 7 10 4 2 10 9 75 6
11 3 S 3 10 5 4 3 0 S 7 5 50 4
12 12 1 5 6 6 10 6 0 0 0 0 2 48 4
13 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 9 1
14 0 0 0 2 0 0 1 0 0 0 0 3 0
15 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0
16 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0
TOTAL 164 | 158 | 118 | 116 | 148 | 177 | 137 | 136 79 | 116 | 113 | 138 | 1.600 133

(CONTINENTAL, 2012)

La informacion refleja que en el afio 2012 los 16 agentes vendedores lograron

colocar en el mercado 1600 vehiculos de diferentes modelos. Por consiguiente,

tomando en cuenta que el target referencial de investigacion pertenece a poblaciones

finitas, es decir se conoce el total de la poblacion, se determind tomar como muestra
para realizar esta investigacion, el total de vehiculos vendidos en el mes de

diciembre, cuyo resultado de acuerdo a la Tabla 3.3 corresponde a 138 vehiculos

(clientes), que es un numero superior al promedio vendido en todos los meses del

afio que es (133).

3.6 Desarrollo de la Investigacion.

Con esta muestra a los clientes se les solicitd expongan criterios sobre la atencion

0 quizé aspectos a mejorar en base a las orientaciones de respuesta tales como:

o Demora en la entrega de la matricula
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o Excesivo tiempo de espera a la entrega del vehiculo
o Atencidn post venta (Mantenimiento)
o Demora en la facturacion o elaboracion de documentos
o Existencia de problemas técnicos de fabrica
o Incumplimiento en el ofrecimiento de obsequio de combustible
o Entrega del vehiculo sin control del lavado
o Incumplimiento con el compromiso en cuanto a color
o No funcionamiento del sistema ChevyStar
o Desconocimiento del tema por parte de los agentes vendedores
o Explicacion de post venta.
Después de procesar la informacion en base a los datos proporcionados en la
Agencia Labrador, se observa la frecuencia de ocurrencia de cada uno de los

aspectos mencionados.

3.6.1 Principales Causas Insatisfaccion Venta — Posventa

Una vez realizada la investigacion con los respectivos clientes®,la misma
proporciond los siguientes resultados que se muestran a continuacion en la siguiente
Tabla 3.4:

L El presente estudio se basa en la investigacion realizada a la Agencia El Labrador.



Tabla 3.4 Quejas comunes de los Clientes
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CALL CENTER NACIONAL

CAUSAS: CASOS | %
Excesivo tiempo de espera a la entrega del vehiculo 32 23,2
Atencién Post Venta (Mantenimiento) 23 16,7
Demora en la entrega de la matricula 19 13,8
Demora en la facturacién o elaboracién de documentos 18 13
Existencia de problemas técnicos de fabrica 14 10,1
Incumplimiento en el ofrecimiento de obsequio de combustible 9 6,5
No funcionamiento del sistema ChevyStar 8 58
Desconocimiento del tema por parte de los agentes vendedores 6 4,3
Incumplimiento con el compromiso en cuanto a color 4 2,9
Explicacién de post venta 3 2,2
Entrega del vehiculo sin control del lavado 2 1,4

TOTAL 138 100

A continuacién, se muestran éstos resultados graficamente, lo cual permite

visualizar de mejor manera las causas con mayor numero de incidencia en la

insatisfaccion de los clientes, tal como se puede apreciar en la figura 3.1.
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Figura 3.1 Causas de Insatisfaccion Venta - Posventa

De acuerdo a la Figura 3.1 entre las cuatro principales quejas de clientes se tiene

las siguientes: tiempo de entrega de vehiculo, atencion en posventa, demora en la

entrega de matricula y demora en la facturacién o elaboracion de documentos. Lo

que demuestra que existe una deficiencia en el cumplimiento de los procesos

internos en venta y posventa.
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Figura 3.2 Diagrama de Pareto

Como se observd anteriormente en la Figura 3.1 el cual materializa de forma
grafica las quejas mas comunes, se observa que algunas de ellas se destacan y
sobresalen sobre las demas y al correlacionar en base al enunciado de Vilfredo
Pareto tal como se muestra en la Figura 3.2 Diagrama de Pareto, se proyecta, cOmo
las principales causas corresponden al 20% de todas, es decir, en este caso las dos
de mas alto valor, ante la existencia de dos factores predominantes se procede a
identificar las causas, para minimizar o eliminar los dos aspectos altos que refleja la

encuesta, para lo cual en base al diagrama causa efecto visualizaremos las causas
principales y secundarias tal como determina en la Figura 3.3:

84
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Efecto: Demasiado tiempo de espera a la entrega de vehiculo:

MANO DE OBRA METODO

FALTA PERSONAL

INEXISTENCIA DE PLAN
PERSONAL NO CAPACITADO <
INEXISTENCIA DE PROCESOS
NO SE CUMPLE PROCESO\ &
SELEEEIN INEXISTENCIA DE PLANIFICACION
PERSONAL DESMOTIVADO
—

FALTA ORGANIZACION

INADECUADO CLIMA LABORAL
e DEMASIADO  TIEMPO

DE ESPERA A LA

ENTREGA DEL
CLIENTE INSATISFECHO VEHICULO
INFRAESTRUCTURA / CLIENTE INTERNO NO
DEFICIENTE CONFORME : e lOCK

PROCESOS BUROCRATICOS

TECNOLOGIA OBSOLET, POCO SUMINISTRO
«—

SOFTWARE

ANTIGUO
RESISTENCIA

AL CAMBIO

MAQUINA MEDICION MATERIALES

Figura 3.3 Esquematizacion Causa- Efecto

Como se evidencia en el diagrama causa efecto realizado, existen causas de
mayor peso las cuales presentan la oportunidad de actuar sobre ellas y proponer

acciones de mejora.

Una vez identificadas las causas de mayor incidencia, con éstas, se procede a
elaborar una Matriz de Priorizacion, con el propdsito de filtrar y determinar entre
éstas causas, cuales de ellas son los factores criticos primordiales de acuerdo al
nivel de ocurrencia midiendo su frecuencia semanal y peso asignado segun su nivel

de importancia.



Tabla 3.5 Matriz de Priorizacion
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MATRIZ PRIORIZACION DIAGRAMA CAUSA - EFECTO
No Parametro Peso Frecuencia Semanal Total
1 |Procesos Burocraticos 3 7 21
2 |Falta Organizacion 3 5 15
3 |Personal no Capacitado 3 5 15
4 |Atencion Post Venta (mantenimiento) 3 6 18
5 |Falta Personal 2 2 1
6 |Personal Desmotivado 2 3 6
7 |Inadecuado Clima Laboral 2 5 10
8 |Inexistencia de Plan 2 4 8
9 |Inexistencia de Procesos 1 3 3
10 |Infraestructura Deficiente 1 1 1
11 |Tecnologia Obsoleta 1 1 1
12 |Poco Stock 1 3 3
13 |Pocos Suministros 1 2 2

Conocidos los principales factores que causan insatisfaccion en los clientes, es

necesario determinar cuales son aquellos procesos en los que se esta fallando, para

ello se correlaciona los parametros o causas de insatisfaccion con la categoria de

procesos a la que pertenezcan, tal como se puede observar en la Tabla 3.6

Tabla 3.6 Matriz de Priorizacion vs Procesos

Categorias — Procesos GMD!

Ejemplos

Falta de Organizacion

Personal no Capacitado

Procesos Burocraticos

Atencién Posventa (mantenimiento)

Prospeccion

Consultivo de Ventas

Entrega de Vehiculo
Servicio Consultivo

demora en matriculas
mala atencion

demora en la entrega de
vehiculo

problemas técnicos

3.6.2 Medicién de Estandares

Una vez identificadas las causas y equiparadas segun la categoria de procesos a

la que corresponda, se procede a medir de acuerdo a los estandares establecidos en

dichas categorias a fin de conocer la situacion actual de los mismos.
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Causa 1: Falta de Organizacion — Categoria Prospeccion.

Causal Concesionario;  AUTOCONSA

Analisis PABLO PROANO J./ EDUARDO GALVEZ Fecha: DIC 012

Propdsito: Contar con un método organizado para conseguir nuevos clientes , asi como mantener un procedimiento estandarizado para el
seguimiento de clientes potenciales.

ESTANDARES CLAVE COMO EVALUAR PUNTAJE COMENTARIOS

RECOPILACION DE INFORMACION
1 Se cuenta con un sistema agil de prospeccion, captacién  |Obsenar el sistema o
de informacién y seguimiento de prospectos o potenciales |Seguimiento de
clientes de showroom / autoshows / website / repuestos /  |documentacion de posibles

Estandares

Por el momento no se cuenta con un sistema
de prospeccion.

usados / senicio / GMAC / etc. clientes
CATEGORIZACION
1
Todos los Asesores de Ventas conocen las definiciones de [Preguntar a los asesores de ) No todos los asesores dominan las
clientes (prospectos, potenciales, efectivos y reales): Ventas definiciones
2 Se registra toda la informacion de cada uno de los clientes |Obsenar reporte de perfil del En varias ocasiones unicamente solicitan
para poder definir un "Perfil de clientes” cliente 2 datos parciales (basicos)
MEDICION DE CONTACTOS / PLAN / SEGUIMIENTO
1 Asesor de Ventas establece un cronograma de seguimiento [Observar planificacion diaria Se lo realiza a través de la informacion
a todas las definiciones de clientes del Asesor de \ventas 3 registrada en el archivo en excel y SIAC
2 Los asesores comerciales dedican el tiempo necesario Observar la planificacion diaria
(minimo 2 horas) a la labor de seguimiento de los clientes |del Asesor de ventas con los Asesores de venta realizan esta actividad
de acuerdo a la planificacion acuerdos para contactos de 2 medianamente con cotizaciones pagina web
(bisqueda de fuentes, seguimiento a todos los "Perfiles de |clientes enviado por GMD
Clientes" y busqueda de referidos)
3 Se registra diariamente cada contacto con los clientes Observar la planificacion diaria Se categoriza a los clientes de acuerdo a su
(prospecto, potencial, efectivo o real) del Asesor de ventas con los 3 perfil segun colores.
contactos efectuados

MEDICION DE EFECTIVIDAD

1 Se revisa por semanal/asesor toda la informacién de
efectividad.
Se cuenta con un registro semanal por cada vendedor que
permite medir la efectividad de la gestion con los clientes
(prospecto, potencial, efectivo y real)

Observar programa de

medicion de efectividad No se realiza

2 El equipo de ventas revisa diariamente el estatus de
prospectos/asesores.

Esta incorporada una reunion formal diaria del equipo de
\ventas que revisa el estatus de clientes/asesores de
acuerdo a: o Al momento se cumple parcialmente ya que
- Efectividad/modelo/asesor Revisar sistema GO 2 no se ejecuta en forn’:a giaria e

- Categorizacion de clientes
- Estatus de clientes

- Requerimientos especiales

- Financiamiento
ENVIO DE INFORMACION
1 Se registra y reporta mensualmente la efectividad de las Observar el Sistema GO
ventas por cada asesor/modelo | Reporte de indicadores de
efectividad enviados a GM. . 3 Si se cumple
Preguntar a Gerente de Distrito
ESTANDARES EVALUADOS 9
TOTAL 3 PORC. 33,33
RESULTADOS EN AMARILLO|TOTAL 4 PORC. 44,44
2 PORC. 22,22
RESULTADO GLOBAL DE LA CATEGORIA [JRRIRE] 10000
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Causa 2: Personal no capacitado — Categoria Proceso Consultivo de Ventas.

Causa 2 Concesionario: AUTOCONSA
Analisis PABLO PROANO J./EDUARDO GALVEZ Fecha: DIC 012
Propdsito: Asegurar un proceso de ventas efectivo que permita construir una relacion de confianza con el cliente, lograr las metas de ventas y
sembrar la base de una relacion a largo plazo entre el cliente y el concesionario
Estandares
No. ESTANDARES CLAVE COMO EVALUAR COMENTARIOS
BIENVENIDA
1 El concesionario tiene un procedimiento escrito para saludar y Revisar el documento del
conocer a los clientes. Todas las personas de ventas han leidoy  |procedimiento 3 Todos los asesores disponen de un script al
comprendido sus responsabilidades con respecto a esta politica. respecto
2 Los Clientes son bienvenidos al concesionario por el anfitrién en Observacion Por la carga de trabajo muchas veces es
forma rapida (5 min), cortés y en forma entusiasta. 2 omitido
ENTREVISTA DE CONSULTA
1 El Asesor de Ventas explica en forma general al cliente, los pasos |Observacion X X
del proceso de Ventas 2 Explica medianamente
2 Se ofrece alguna clase de refresco a los Clientes. Observacion Por el momento no se dispone de éstos
3 senicios
3 El Asesor de Ventas realiza una entrevista al cliente para Observacion Si cumple
comprender claramente sus necesidades en el vehiculo. 3
4 El Asesor de Ventas trata a todos los Clientes en forma profesional |Observacion Por la carga de trabajo muchas veces es
y cortés en todo momento. 2 omitido
PRESENTACION SELECTIVA
El Asesor de Ventas presenta las caracteristicas y beneficios Obsenvacion Si cumple
principales del vehiculo de acuerdo a las necesidades del cliente 3
1 aplicando la demostracién en 6 posiciones.
. L Observacion No todos conocen las caracteristicas de cada
Los asesores de Ventas demuestran amplio conocimiento de todos 2 \vehiculo
los productos y senicios chewolet
2
Observacion Vitrina de accesorios se encuentra activado
Accesorios Genuinos Chewolet son explicados a los Clientes. 3
3
DEMOSTRACION / PRUEBA DE MANEJO
Observacion Se brinda pruebas de manejo Gnicamente a
Se ofrece demostraciones / pruebas de manejo a todos los 2 los clientes que las solitan.
1 clientes.
Asesores de Ventas brinda al cliente un vistazo general del Observacion No manifiesta condiciones de la prueba (ruta,
procedimiento para prueba de manejo. \elocidad)
2
La Prueba de Manejo es conducida en forma profesional. Observacion Conduce el potencial cliente de acuerdo a su
2 criterio
3
PRESENTACION DE ACUERDOS DE COMPRA
1 Se evallia y revisa el proceso de negociacion del vehiculo usado Observacion Los carros usados que ingresan al
con los clientes.(si aplica) 3 concesionario se los direcciona a la seccion
Como nuevos
2 Se explica todas las especificaciones, accesorios, planes de Obsenvacion Si cumple
financiamiento y costos al cliente. 3
3 Se resumen los planes de financiamiento a los Clientes y el{Obsenacion Si cumple
seleccionado 3
4 En el momento de firmar el contrato, se presenta el costo total del|Observacion Si cumple
nuevo \ehiculo. 3
5 Se acord6 fecha y hora de entrega con el cliente. Observacion Si cumple
3
6 Se informa al Cliente cuanto tiempo tomara el proceso de entrega. |Observacion Se pasa por alto la actividad
7 Los Clientes son informados de la documentacion requerida para la |Observacion Si cumple
entrega del vehiculo. 3
8 Consultores de ventas son organizados con acceso a (kit del Observacion Si cumple
Vendedor): 3
NUMERO TOTAL DE ESTANDARES 20| ESTANDARES EVALUADOS 20
RESULTADOS EN VERDE|TOTAL 12 PORC. 60,00
RESULTADOS EN AMARILLO|TOTAL 6 PORC. 30,00
TOTAL 2 PORC. 10,00
RESULTADO GLOBAL DE LA CATEGORIA [JUUY 100,00
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Causa 3: Procesos Burocraticos — Categoria Entrega de Vehiculo.

Causa 3

Concesionario:

AUTOCONSA

Analisis

PABLO PROANO J./EDUARDO GALVEZ Fecha :

DIC 012

Propésito: Incorporar practicas de pre entrega y entrega de vehiculos nuevos que otorguen una experiencia positiva

Estandare

No.

S

ESTANDARES CLAVE

ENTREGA DE NUEVO VEHICULO

COMO EVALUAR

COMENTARIOS

El Asesor de Ventas que vende el vehiculo esta

Entrevista de Ventas

No siempre por la carga de trabajo

Los Asesores de ventas inspeccionan los vehiculos
nuewvos por lo menos 3 horas antes de la entrega para
asegurar que estos estan en condiciones aceptables
con todos los accesorios e informacién apropiada
almacenada dentro del vehiculo.

entrega

ADMINISTRACION / ORGANIZACION DE VENTAS DE VEH

{CULOS NUEVOS

1 presente en el proceso de entrega del vehiculo.
En el momento de llegada del cliente al concesionario, |Entrevista de Ventas No siempre por la carga de trabajo
2 se da una amable y cdlida bienvenida.
En el momento de entrega del vehiculo, todas las Entrevista de Ventas Si cumple
3 caracteristicas de operacion del mismo son explicadas
al Cliente.
En el momento de entrega, Se ofrece una orientaciéon |Entrevista de Ventas No siempre por el tiempo del cliente
4 de conduccién a los Clientes.
Intervalos de Mantenimiento y condiciones de Garantia |Entrevista de Ventas No siempre por el tiempo del cliente
5 del vehiculo son explicados a los clientes cuando se
entrega el vehiculo.
Cuando se entrega el vehiculo, se presenta al Cliente |Entrevista de Ventas No cumple
un miembro del equipo de Post-venta o se entrega
6 detalles de contacto del Asesor de Senicio y del
Departamento de Repuestos. Se ofrece un tour por las
areas relevantes del Concesionario
Cuando se entrega el vehiculo, Se aconseja a los Entrevista de Ventas No siempre por la carga de trabajo
7 clientes que ellos recibiran encuestas para medir
Satisfaccion del Cliente.
Al momento de la entrega del Nuewo vehiculo, el cliente|Entrevista de Ventas Por el incumplimiento de tiempo de
8 esta satisfecho con la entrega; es una experiencia entrega
memorable y positiva?
AREA DE ENTREGA DE NUEVO VEHICULO
1 Los vehiculos nuevos son entregados en un area Obsenvar el area de Se entrega el vehiculo en la parte de
dedicada para entrega de vehiculos, esta area debe entrega de vehiculos entrega asignada
estar bien equipada. nuevos
2 wvehiculos nuevos a ser entregados son estacionados |Observar el area de El PDI se encarga de llevar el vehiculo al
en el area dedicada para entregas antes de que llegue |entrega de vehiculos sitio de entrega
el cliente. nuevos
3 El horario de entrega de vehiculos nuewos es efectivo  [Chequear horarios de No se observan horas pico
para prevenir sobrecarga de clientes en las horas pico |horas de entrega
de entrega.
4 Inspeccionar hojas de No siempre por la carga de trabajo

1

Un archivo de documentos de ventas es establecido
para todos los vehiculos nuevos vendidos. Este archivo
debe incluir todos los documentos listados bajo el
archivo “Archivo de Documentos de Ventas”

contratos.

Observar una seleccion
aleatoria de archivos de

N

Todos los documentos de ventas son completados en
forma correcta 3 horas antes de la hora de entrega.

contratos.

Observar una selecciéon
aleatoria de archivos de

Cualquier accesorio u otros articulos instalados en el
wvehiculo que no son aprobados por GM son
documentados en el Contrato de Venta. Implicaciones
de garantia son comunicadas al cliente.

Revisar contratos

genuinas instaladas

aleatorios por partes no

Cualquier cambio al contrato de ventas es
documentado en el contrato y comunicados al cliente.

Revisar contratos
aleatorios por cambios

No siempre se adjunbta toda la
informacion

Ese momento se completa

No se ejecuta

Si cumple

Luego de la entrega todos los documentos de la venta
son llenados en forma apropiada y correcta.

archivos de ventas

Chequeo aleatorio de los

Cumple medianamente

Cuando se entrega vehiculos usados como parte de
pago, un formato de evaluacion y precio es utilizado
para documentar todos los defectos del vehiculo.

Inspeccionar Formatos

RESULTADO GLOBAL DE LA CATEGORIA

RESULTADOS EN AMARILLO|TOTAL

Si cumple
18 EVALUADOS 18
5 PORC. 27,78
8 PORC. 44,44]
5 PORC. 27,78
100,00
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Causa 4: Atencidn Post venta (mantenimiento) — Proceso Consultivo de Servicio.

Efecto Falta atencion post venta Concesionario: AUTOCONSA
Analisis PABLO PROANO J./EDUARDO GALVEZ Fecha: DIC 012
Propdsito: Incorporar practicas de pre entrega y entrega de vehiculos nuevos gue otorguen una experiencia positiva
Estandares
No. ESTANDARES CLAVE COMO EVALUAR COMENTARIOS
CONSULTATELEFONICA
1 Se le envi un recordatorio indicando cuando se cumple el siguiente  |Entrevista de senicio No ejecuta
mantenimiento de su vehiculo
2 Los Clientes son bienvenidos al concesionario en forma rapida, cortés |Entrevista de senicio Sujeto a disponibilidad de tiempo
y en forma entusiasta al momento de cumplirse su agendamiento. 2
3 Todas las llamadas telefénicas deben ser contestadas antes del Entrevista de senvicio Se cumple de acuerdo al tiempo y personal de
tercer timbre. clientes que se encuentra en atencion fisica
4 Todas las llamadas telefonicas externas son contestadas en forma  |Entrevista de senicio No se cumple en su totalidad varias razones
profesional presentando al concesionario, departamento y el nombre. 2
5 Asesores de Senicio / Ejecutivos del Call Center tienen una Entrevista de senvcio Falta capacitacion tecnica
instruccion formal mencionando que informacion se necesita obtener 2
para determinar las necesidades del cliente (mantenimiento)
6 Se ofrece a los Clientes un estimado de precio durante la llamada Entrevista de senvcio Existe dificultad de estimar el dafio en razon de
para realizar la reservacion. que durante la reparacion puede aparecer otras
BIENVENIDA
1 El concesionario tiene un procedimiento de saludo al cliente, por Entrevista de senvicio Si dispone
escrito, para todas las personas de senicio. Toda la gente de senicio 3
han leido y comprendido sus responsabilidades con respecto a esta
politica.
2 Los clientes son bienvenidos e informados dentro del 1er. minuto de  |Entrevista de senicio Sujeto a disponibilidad de tiempo
haber llegado al Departamento de Senicio.
3 Los clientes son atendidos dentro de los 5 minutos de su arribo al Entrevista de senvicio Sujeto a disponibilidad de tiempo
Departamento de Senvicio.
ENTREVISTA CONSULTIVA
1 Al momento de realizar la entrevista el Asesor de Senicio tiene una  [Entrevista de senvicio Si dispone
instruccion de trato formal indicando que informacion es necesaria 3
que sea provista y obtenida del cliente.
2 El asesor de senicio escucha las necesidades del Cliente y conduce |Entrevista de senicio Si dispone
una entrevista para determinar los requerimientos de senvicio del 3
cliente.
PRESENTACION
1 Se ofrece a los clientes los costos de Senicio y reparacion. Entrevista de senvicio 3 Un estimado
2 Se recomienda al cliente sobre las opciones de transporte que tiene  |Entrevista de senicio Si dispone
el concesionario. (minibus /taxi / préstamo de vehiculos). 3
CONSULTA DE COMPRA
1 El Asesor de senicio confirma todos los requerimientos de senicio,  |Entrevista de senicio Si se aplica
reparacion y costos estimados antes de solicitar al cliente que firme 3
la orden de trabajo.
2 Se solicita a los clientes que tomen todos los objetos de valor de su  |Entrevista de senicio Si se aplica
\ehiculo. 3
AUTORIZACION DE TRABAJOS ADICIONALES
1 Se obtiene autorizacion de los clientes si algin trabajo adicional es  |Entrevista de senicio El asesor interpreta en varias ocasiones
requerido. 2
ENTREGA
1 Se llama al cliente para indicar que ya esta terminado el trabajo y Entrevista de senvicio Si aplica
cual es el precio final. 3
2 Son explicados a los clientes todos los trabajos de mantenimiento y  |Entrevista de senicio No siempre
repuestos utilizados en el vehiculo al momento de la entrega. 2
3 Los clientes son informados cuando deben realizar sus proximos Entrevista de senvicio Aplican adhesivo con fecha estimada
senicios y/o mantenimientos
4 Los clientes son invitados a realizar una cita para su préximo Si aplica
mantenimiento 3
5 El vehiculo del cliente se lo entregan en forma limpia con todas las  |Entrevista de senicio No siempre
funciones y ajustes de asiento, en su posicion original incluyendo la 2
palanca de cambios y el wolante.
6 Durante el agendamiento el Asesor de senicio determina y almacena |Entrevista de senicio Si aplica
el nombre, detalles del vehiculo, contacto, senicio y repuestos. 3
7 Se muestra un men de senicios en el area de espera. Entrevista de senvcio 3 Existe pancarta
8 Se desarrolla un historial de sencios y reparaciones recientes para  |Entrevista de senicio Si aplica
determinar si aplica la garantia. 3
9 Para clientes con citas de ordenes de reparacion se imprime con Entrevista de senicio Si aplica
anterioridad la informacion disponible para el arribo del cliente. 3
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AGENDAMIENTO DE CITAS
1 Se utiliza un diario de citas registrado en red, en las computadoras ~ |Entrevista de senicio Se cumple parcialmente no existe listado de citas
del concesionario? se muestra el tablero de citas en recepcion? 2
2 Por los menos 50% de los trabajos de senicio son resenados por  |Entrevista de senvicio El cliente no tiene la cultura de resenvacion de
medio de cita. citas
3 Los tiempos de las citas de los clientes son espaciados con porlo  |Entrevsta de senicio Si aplica
menos 15 minutos para cada consultor de senvcio. 3
LLENADO DE LA ORDEN DE REPARACION
1 Todas las Ordenes de reparacion son llenadas en forma precisa. La  |Entrevista de senvicio Si aplica
clasificacion de trabajos esta definida en la Orden de Reparacién -
Concesionario/Inteno/Garantfa. Los Detalles del Cliente son
chequeados y actualizados apropiadamente. Esto incluye: 3
L Nombre
2. Nimero de Contacto
3 Detalles del Vehiculo
2 Asesores de Senvicio almacenan en forma precisa la solicitud de Entrevista de senicio Si aplica
senicio/reparacion en la OT. 3
3 Cualquier tipo de dafio debe ser anotado en la OT. Entrevista de senicio 3 Si aplica
4 Los items con prioridad, preocupaciones del cliente o re-procesos son |Entrevista de senicio Si aplica
resaltados en la Orden de Trabajo. 3
5 Promesa del tiempo estimado que tomar la reparacion es escrita en |Entrevista de senicio Si aplica
cada OT. 3
6 Los clientes deben firmar en todas las Ordenes de Trabajo. Entrevista de senicio 3 Si aplica
7 Protecciones para el piso y asientos del vehiculo son instalados en  |Entrevista de sencio Si aplica
presencia del cliente. 3
8 Todos los vehiculos de cortesfa / taxis estan limpios y bien Entrevista de senicio So vehiculos antiguos
presentados.
ANTES DEL SERVICIO DE ENTREGA
1 Antes de la entrega al Cliente, el Asesor de Senicio completa la Entrevista de senicio 5 Esta sujeto a disponibilidad de tiempo
factura de senicio.
2 Vehiculos terminados son almacenados en el drea de almacenaje  |Entrevista de senvicio Si aplica
designada esperando por su duefio: 3
1. Libro de Registro de Senvicio/Cupdn de Garantfa es actualizado  |Entrevista de senvicio ) Se actualiza solamente si el cliente solicita
2. Sticker de ‘Siguiente Senicio’ es colocado en el vehiculo Entrevista de senicio 3 Si aplica
3 El Asesor de Senicio decide el siguiente horario de senicio y lo Entrevista de senicio No se tiene fecha precisa
agenda en el sistema
ENTREGA DEL SERVICIO
1 Existe una ‘instruccion de trabajo” formal para la entrega del vehiculo. |Entrevista de senicio -Nu se dispone
2 Se ofrece a los Clientes la oportunidad de inspeccionar repuestos  |Entrevista de senicio Depende disponibilidad de tiempo
desgastados/con falla que hayan sido remplazados. 2
3 Al cierre del trabajo, se acompafia al cliente hasta el vehiculoy se  [Entrevista de senicio Si aplica
explica el senicio realizado. 3
4 Los Clientes son notificados y autorizan (por escrito) el uso de Entrevista de senvicio Si aplica
cualquier producto que no sea aprobado por GM. 3
5 Las cubiertas protectoras son removidas en presencia del cliente y se |Entrevista de senicio Si aplica
explica al cliente de su siguiente senicio. 3
6 Se entrega el vehiculo totalmente limpio Entrevista de senicio 2 Medianamente porque el senvicio de limpieza es
7 Asesores de Senvicio atienden en promedio de 10 a 12 Ordenes de  |Entrevista de senicio Depende de la demanda de clientes
Trabajo por dia. 2
48 EVALUADOS 48
TOTAL % |porc 54,17
RESULTADOS EN AMARILLO|TOTAL 12 PORC 25,00
TOTAL 10 PORC 20,83
RESULTADO GLOBAL DE LA CATEGORIA VR 100,00
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Para efecto de medicion de los resultados, de cada una de las categorias de
estandares se procederd a tomar en cuenta solamente aquellos pardmetros en los
cuales se cumple con el estandar, en este caso los de color verde. Simbologia similar
que se utiliza para el seguimiento de planes de accion, actas o minutas, tal como se

indica a continuacioén:

Tabla 3.7 Metodologia de Evaluacién

Metodologia Evaluacion

Actas  Estandares Significado
- x M ook
PA 2 Cumple Parcialmente

~ e BN @ sicumpe

3.6.3 Indicadores CSI
Con respecto a los indicadores CSI? se tienen los siguientes resultados:

Tabla 3.7 Indicadores CSI

CSl
BottomTwo
) Top Box % :
Area Cliente Box %:
(5)
(1-2)

Venta General 82 2
Servicio Pagos 76 7

% Los datos CSI son proporcionados por la empresa, en este caso no se accede a ellos por motivos de
confidencialidad.
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3.6.4 Evaluacion Cliente Fantasma

Con respecto a la evaluacion de Cliente fantasma, para el caso del presente
estudio, se toma como referencia la calificacion realizada a una Asesora Comercial,
cuya evaluacion se puede observar en el Anexo C, que en este caso corresponde a

25,52%.

3.7 Resultados de la Investigacion
Una vez efectuada la medicién de las causas-procesos, mas las evaluaciones de

CSl y Cliente Fantasma, los resultados son los siguientes:

Tabla 3.8 Resultados de la Investigacion 1ra Revision  Objetivo

Causa Falta de Organizacién (Prospeccion) 33,33% 95,00%
Causa Personal no Capacitado ( Consultivo de Ventas) 60,00% 95,00%
Causa Procesos Burocraticos (Entrega Vehiculo) 27,78% 95,00%
Causa Atencién Posventa ( Servicio consultivo) 54,17% 95,00%
CSl Ventas TOP BOX 82,00% 86,00%
CSI Ventas Bottom Two Box 2,00% 1,50%
CSlI- Posventa Clientes Pagos. 74,00% 78,00%
CSI Posventa Clientes Pagos 7,00% 5,00%
Evaluacion Cliente Fantasma 25,52% 70,00%
Promedio General (estandares + cliente fantasma) 40,16

Obtenido los resultados de la evaluacion de los estandares en aquellos procesos
en los que se suscitan las principales causas de insatisfaccion de los clientes, se
demuestra que, no se aplican los procedimientos establecidos, aquello se refleja en
la forma de atencidn al cliente mediante la evaluacion de cliente fantasma, por lo
tanto no se alcanza los objetivos y metas trazadas para éstas categorias, lo cual

finalmente repercute en el nivel de satisfaccion del cliente.
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Es aqui, donde radica la conveniencia de la implementacion correcta de los
procesos Yy estandares GMD! que al aplicarlos bajo los lineamientos de los
principios de un sistema de gestion de calidad, serian una herramienta valiosa en el
desarrollo de un proceso de mejora continua dentro de la organizacion.

Ya que la razén principal de esta investigacion se basa en desarrollar una
Metodologia de Gestidn de la Calidad, partiendo de la aplicacion de los estandares
GMD! y de esta manera conseguir que ésta sea una herramienta para la mejora

continua de los procesos internos en Automotores Continental.
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CAPITULO IV
ESTRATEGIA DE MEJORA CONTINUA

Hoy en dia las empresas deben analizar los procesos utilizados, de tal manera que si
existe algun inconveniente pueda mejorarse o corregirse, el resultado de la aplicacion
de ésta técnica permite a las empresas crecer y ser competitivas dentro del mercado
hasta incluso algunas de ellas llegar a ser lideres.

Este es, el fin en si mismo que persigue el mejoramiento continuo, que busca mejorar
los productos, servicios, y procesos internos con el proposito de mejorar la efectividad

y rendimiento de la empresa.

En el caso del presente estudio, para la implementacion de los estandares GMD! en
Automotores Continental, se aplicard el Ciclo de Mejora Continua propuesto por
Edward Deming y los principios de Mejora Continua de James Harrington; ya que
ambos permiten a la empresa primeramente establecer una metodologia practica de
trabajo como es en el caso de Deming: Planear, Hacer, Verificar y Actuar, y segundo,
con respecto James Harrington permite tomar en cuenta todas las diferentes partes que
deben involucrarse dentro del proceso de mejora continua y asi de esta manera
establecer los pilares fundamentales para lograr el éxito en el desarrollo de un proceso
de mejora continua, aspectos que fueron explicados anteriormente en el Marco

Tedrico.

4. Desarrollo del Ciclo de Mejora Continua PHVA
Cabe indicar el ciclo PHVA es una herramienta practica y simple de aplicar que
utilizada adecuadamente permite que la realizacion de las actividades y los procesos

sean mas organizados y eficaces.

El PHVA aplicado proporcionara una guia bésica, para la gestion de las actividades
y los procesos GMD!, en sus diferentes fases o etapas en los que se incluira las

actividades bésicas de mejoramiento continuo de James Harrington.



96

Antes de plantear las actividades que se deben ejecutarse en cada una de las fases
PHVA, es necesario conocer a todos quienes se encuentran involucrados directa o

indirectamente en la aplicacion de este proceso.

Organigrama Estructural Venta y Posventa

Jefede |

Coordindo ch
3 Sistemas |

r GMD!

Jefe de
Repuestos

Asesores Asistentes |
de Administrativa
Repuestos 8 J

Gerentes
Sucursales

Técnicos

PDI

Pre Delivery h
Inspection

Figura 4.1 Estructura Organizacional Ventas - Posventa

La figura 4.1 nos indica como se encuentran relacionados los diferentes
departamentos de la empresa con sus respectivos directores de area. Esto permite,
identificar aquellos que deben aplicar los estandares, que en este caso corresponde a
los asesores de venta y de servicio, con sus respectivas jefaturas como son los
gerentes y jefes de taller de cada sucursal, encargados de impulsar y velar por el
cumplimiento de estos procesos en sus respectivos equipos. Asi como también, el
consejo directivo de liderar todo este proceso integrado por la gerencia general con

las gerencias nacionales de venta y posventa y el coordinador GMD!
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En esta fase debe definirse los objetivos y metas que se deben alcanzar,

precisando en ellos quienes llevan a cabo la mejora y cuando, con referencia a los

tiempos y plazos.

En esta etapa, es importante que la organizacion, tenga un conocimiento claro de

cada una de las estrategias que se requieren implementar a fin de alcanzar los

objetivos trazados y contar con el involucramiento y compromiso de la alta

direccion en la planificacién de la misma.

Para conseguir aquello se recomienda en esta fase implementar las siguientes

actividades:

o Desarrollar un Plan Estratégico GMD!, el cudl permita establecer los

lineamientos basicos que la empresa espera alcanzar con respecto a GMD!, el

mismo que debe ser difundido a toda la organizacién a fin de que conozca y se

involucre con los objetivos establecidos por la organizacion.

o Desarrollar un Plan Operativo Anual del area de GMD! (POA) a fin de establecer

los parametros directrices de cada uno de los procesos que involucran ésta area.

Responsables: Gerencia General, Gerencia Comercial Ventas, Gerencia Nacional

Posventa y Coordinador GMD!

Tabla 4.1 Responsabilidades Planear

PLANEAR

Liderazgo
Eesponsabilidades

Plan Estratégico
Despliegue de Categorias
Eewision Gerencial
Mejora Continua

Plan Operativo Anual

Gerente | Coordinador | Gerente de | Gerente de | Equipo
Ventas Posventa GM
[o— [S—
[— [S—
e J e J
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Con esta finalidad, a continuacion se presenta una propuesta basica con respecto

a la elaboracion de un Plan Estratégico GMD!

4.1.1.Plan Estratégico GM Difference Autoconsa.

Introduccion

Desarrollar un Plan Estratégico GM Difference que permita conocer los
principales planes de accién y estrategias a seguir por parte de GMD! en
coordinacion con las distintas areas involucradas en el servicio y atencion de
nuestros compradores de venta y usuarios de posventa a fin de mejorar los

Indicadores de Satisfaccion al Cliente de la empresa Automotores Continental.
Misién

“Ser una empresa Lider en la atencion y servicio a nuestros clientes de ventas y
posventa ofreciéndoles una atencion diferenciada de calidad basada en una sinergia
de trabajo en equipo y con un genuino compromiso de cultura de servicio por parte
de todo el personal interno de Autoconsa a fin de garantizar la Satisfaccion Total

del 100% de nuestros Clientes y obtener asi Clientes para toda la vida”
Vision

“La Vision GM Difference Autoconsa es alcanzar una posicion prominente de
Liderazgo en el indice de Satisfaccion de Cliente (CSI) y en el cumplimiento de
estdndares de cada una de las categorias GMD! con el fin de obtener
constantemente las mas altas calificaciones en las calibraciones periddicas, y a
través del crecimiento en las evaluaciones, podremos estar a la vanguardia en la red

de Concesionarios Chevrolet”
Objetivo General

Conocer y establecer las estrategias y directrices de GMD! que nos permitan
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orientar las soluciones a los principales problemas presentados con el cliente; y asi
de esta manera, alcanzar las metas y objetivos de los dos programas lideres: CSI y

Calibraciones de Estandares.
Objetivo Especificos

o Elevar el nivel de satisfaccion de nuestros clientes CSI Ventas y Posventa

o Mejorar la calidad de las ventas y servicio a través del cumplimiento eficiente de
los estdndares GMD!

o Establecer un método sistemético para verificar y controlar el mantenimiento de
las instalaciones, que garanticen las condiciones de seguridad, limpieza y buen
estado de las &reas de ventas y posventa de cada punto de la compafiia;
definiendo responsabilidades a Jefaturas y Gerencias bajo una gestion periddica

de supervision e inspeccion.

Plan Operativo Anual GMD! (POA)

El Plan Operativo Anual GMD!, serd un instrumento muy importante que
permitira facilitar la gestion del conjunto de propuestas establecidas por la empresa
en el Plan Estratégico y de esta forma facilitar el seguimiento al cumplimiento de
las actividades tomando en cuenta los responsables y tiempos establecidos de su

ejecucion.

Las estrategias y planes de accion tienen un plazo maximo de un afio. A
continuacion, en base a los resultados obtenidos en esta investigacion, se presenta el

desarrollo de un ejemplo de Plan Operativo Anual GMD!:
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Tabla 4.2 Elaboracién POA GMD!
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POA GMD! ACoTeNTaL Resumen Estrategias =~ %+~

1 MEGA concesionaria CHEVROLET

Objetivo Estrategias Indicador Fecha de ” Responsables
Implementacion

* Reuniones mensuales con Gerencia general

* Levantamiento de planes de accidn y minutas ' MMM“M__m
Coordinar conel | « Comunicar las resoluciones mensualmente en « Gerente
Staff Gerencial del| intranet Calibraciones Posventa
GERENCIA Concesionarioel | * Andlisis de necesidades de capacitacién /malla 95% 2014 « Gerente
cumplimientode | curricular. Inversién de 36.000 al afio en Door GM-AC Comercial
la estrategiaGMD!|  Training « GMD!
* Enviara GM programa de capacitacion ’
L
O
Z
L
e * Gerente
m_ug * Recordatorios SMS estandares. Asesores cada Posventa
m VENTAS semana CSl Ventas: " Gerente
—_ * Realizar PDI desde el momento que llegan los Comercial
A vehiculos de external TOP BOX 86% 2014 * GMD!
BTB: 1,5%
Elevar el nivel de | * Pago de comisiones en funcién resultados CSI ! * Community
nM._u satisfaccionde | © Dispensadores de Agua Manager

nuestros clientes
en CSI: Ventas —
Posventa,

mediante la

implementacion |« Capacitacién Asesores, Jefes de Taller, Técnicos
de los estandares.  para certificacion procedimiento de Garantas.
GMD! Evaluacion técnicos.

* Pago de comisiones en funcion resultados CSI

* Reuniodn Jefes de Taller para capacitaciony revision |  CSI POSVENTA: " G. Posventa

* GMD!
del cumplimiento de vs Implementacién SPC. .
POSVENTA buenas practicas. TOP BOX: 78% 2014 m\_omﬂm,_mﬂ_a\
* Agendamiento de Citas Call Center BTB: 5% &

 Triptico Posventa
¢ Recordatorios SMS estandares. Asesores cada
semana
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4.2. HACER
En esta etapa lo que se busca es implementar los procesos a fin de alcanzar los
objetivos. En otras palabras, cerciorarse que los procedimientos de estandarizacion
GM Difference son aplicados en las &reas de venta y posventa. En este sentido, a fin
de garantizar la adecuada aplicacion de los diferentes procesos, las actividades a
realizarse en esta etapa, se pueden dividir en tres practicas de direccionamiento
simultaneo de trabajo, es decir actividades que se encuentren enfocadas de la
siguiente manera:
o Actividades relacionadas con tareas de capacitacion, comunicacion y
participacion
o Actividades relacionadas con implantar mecanismos de seguimiento, medicion e
iniciativas de mejora y resolucion de conflictos
o Actividades con ejecutar y documentar los cambios necesarios en los procesos y
actividades.

Responsables: Gerencia Comercial Ventas, Gerencia Nacional Posventa,
Coordinador GMD!, RRHH, Gerentes de Sucursal, Jefes de Taller, Asesores de

Venta, Asesores de Servicio, Community Manager, Equipo GM.

Tabla 4.3 Responsabilidades Hacer

= = E
HBHEHHHEDE
= U (oG Z 2 S =
Induccion v Entrenamiento Comunicacién | el | G G| | | (=]
Informacian v Difusion | | | el |
Acompafiamiento | 3
Clinicas de Venta Seguimiento | | e o
FEeuniones GO = [— I
Inicio de Tumo [ e
Documentacion Ejecutar - - [—




103

A continuacion, se realiza una breve descripcion de todas las actividades
involucradas internamente en la fase Hacer de acuerdo al enfoque expuesto en la

Tabla 4.3 y que son:

4.2.1.Comunicacion.

El objetivo de este grupo de actividades es que todo el personal de la empresa
participe y se involucre en la implementacion de este proceso, sea que estén ligados
directa o indirectamente en la aplicacion de los estandares GMD!, pues para
alcanzar los objetivos se requiere el compromiso de cada uno de los departamentos
de la empresa. Entre ellas tenemos:

o Induccion y entrenamiento: Este puede ser interno a cargo de Automotores
Continental o externo brindado por GM, pues el tener al personal de la empresa
bien capacitado, es un requisito indispensable para el éxito de la implementacion
de los estandares GMD!

o Informacion y difusion: En este caso, el verificar que todo el personal
involucrado en el proceso, tenga las guias operativas de GMD! para su
aplicacion, asi como también proveer informacion actualizada con aspectos que

refuercen cada uno de estos procesos.

4.2.2.Seguimiento.

Las actividades de seguimiento se refieren:

o Al acompaiamiento y visitas regulares que debe realizar el Coordinador GMD! a
los diferentes puntos de venta a fin de tener reuniones con el area comercial:
Gerentes de Sucursal y Asesores de Ventas; asi también con el Jefe de Taller y
los Asesores de Servicio y Técnicos, con la finalidad de detectar aquellas
oportunidades de mejora y levantar los planes de accién pertinentes. Una
herramienta de ayuda en este caso es el analizar las verbalizaciones recibidas por
el Call Center. Ver Anexo B. En este punto es importante el levantar Actas o
Minutas de los acuerdos, compromisos, y oportunidades de mejora y planes de

accion levantados en dichas reuniones.
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o Los Gerentes de cada sucursal deben realizar con sus respectivos equipos
reuniones (GO) Gestion Organizada, a fin de fortalecer aquellos aspectos en los
que se requiera reforzar de las diferentes categorias, como por ejemplo: los
parametros de cliente fantasma, Ver Anexo C. Las verbalizaciones de clientes, el
CSl de la sucursal y clinicas de venta, etc.

o De igual manera los Jefes de Taller de cada punto deben realizar reuniones con
los asesores de servicio, técnicos, PDI y asesores de repuestos a fin de analizar
con ellos las principales quejas de clientes, CSI, y determinar oportunidades de

mejora y levantar planes de accion.

4.2.3.Ejecutar

En lo concerniente a ejecutar, se refiere a que es indispensable materializar los
resultados de las visitas y reuniones realizadas con los equipos de trabajo de venta y
posventa de las diferentes sucursales, es decir, es necesario documentar todos los
acuerdos, oportunidades de mejora y compromisos establecidos en estas visitas
mediante el respaldo de Actas de Reunion o documentos de Planes de Accion que
serviran como respaldo para dar seguimiento a las estrategias levantadas y de esta
manera impulsar una cultura de mejoramiento continuo en la empresa. En este
punto, se desarroll6 de manera ejemplar un formato de una Acta que puede ser util

para la empresa. Ver Anexo D.

Los documentos de Actas y Planes de Accion deben incluir por lo menos los

siguientes aspectos basicos que se muestran en la siguiente Tabla:

Tabla 4.4 Aspectos Basicos Acta — Planes de Accion.

ORD OPORTUIDAD DE ACTIVIDAD RESPONSABLE PLAZO

MEJORA
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En un Acta o Plan de Accidn, se determinan y se asignan las tareas, se definen
los plazos de tiempo y se calcula el uso de los recursos. Un plan de accion es una
presentacion resumida de las tareas que deben realizarse por ciertas personas, en un
plazo de tiempo especificos, utilizando un monto de recursos asignados con el fin de
lograr un objetivo dado, es un espacio para discutir qué, cdmo, cuando y con quien

se realizaran las acciones.

El plan de accidn lleva los siguientes elementos.

o Que se quiere alcanzar (objetivo)

o Cuanto se quiere lograr (cantidad y calidad)

o Cuando se quiere lograr (en cuanto tiempo)

o En donde se quiere realizar el programa (lugar)

o Con quiény con qué se desea lograrlo (personal, recursos financieros)
o Como saber si se esta alcanzando el objetivo (evaluando el proceso)

o Como determinar si se logrd el objetivo (evaluacion de resultados)

Los planes de accidn solo se concretan cuando se formulan los objetivos y se ha
seleccionado la estrategia a seguir. Los principales problemas y fallas de los planes

se presentan en la definicion de los detalles concretos.

Con éstas premisas, en base a la investigacion realizada en el presente estudio,
sobre la medicion de estandares en el punto 3.6.2 y los resultados obtenidos en los
mismos, se recomiendan los siguientes planes de accién con la finalidad de cumplir
o al menos aproximarse a la valoracion que marca de color verde aquellos

parametros que se cumplen y que es la evaluacion Optima para cada estandar.



Plan de accion para inferir en Efecto: Demasiado tiempo de espera

Causa 1: Prospeccion — Falta de Organizacion.

ORD

ESTADO

No se cuenta con un sistema de
prospeccion, capacitacion de
informacion y seguimiento de

prospectos o potenciales clientes

En cuanto a categorizacion no todos
los vendedores dominan las

definiciones

No siempre se registra toda la
informaciéon de cada uno de los
clientes para poder definir un "Perfil

de clientes"

Los asesores comerciales no

dedican el tiempo necesario
(minimo 2 horas) a la labor de
seguimiento de los clientes de
acuerdo a la  planificacion
(busqueda de fuentes, seguimiento a
todos los "Perfiles de Clientes" y

busqueda de referidos)

No se revisa por semana / asesor
toda la informacion de efectividad,
tampoco se cuenta con un registro
semanal por cada vendedor que
permite medir la efectividad de la
gestion con los clientes (prospecto,

potencial, efectivo y real).

El equipo de ventas no revisa
diariamente el estatus de

prospectos/asesores.

ACTIVIDAD

Desarrollar un plan de

prospeccion

Establecer  jornada  de
capacitacion para

Actualizar conocimientos

Registrar la informacion en
el SIAC

Recordar tareas a cumplir
relacionado a la atencion

del cliente

Registrar la informacion
semanalmente de acuerdo a

lo establecido

Recordar cumplimiento

RESPONSABLE

Coordinador GM

Asesores Comerciales

Coordinador GM
Gerentes de Sucursal

Asesores Comerciales

Agente vendedor

Asesores comerciales

Gerente de Sucursal

Jefe de ventas
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PLAZO

15 dias

5 dias

1dia

1dia

1dia

1dia



Plan de accion para inferir en Efecto: Demasiado tiempo de espera

Causa 2: Consultivo de Ventas-Personal no Capacitado.

ORD

ESTADO

Los Clientes no reciben bienvenida
al llegar al concesionario por parte
del anfitrion en forma rapida (5

min).

El Asesor de Ventas no explica en
forma general al cliente, los pasos

del proceso de Ventas.

El Asesor de Ventas no trata a todos
los Clientes en forma profesional y

cortés en todo momento.

Los asesores de Ventas no
manifiestan amplio conocimiento de
todos los productos y servicios

Chevrolet

No se ofrece demostraciones /
pruebas de manejo a todos los

clientes.

Asesores de Ventas no brindan al
cliente un vistazo general del
procedimiento para prueba de

manejo.

La Prueba de Manejo no es

conducida en forma profesional.

No se informa al Cliente cuanto

tiempo tomara el proceso de entrega.

ACTIVIDAD

Recordar cumplimiento y

organizarse en el tiempo

Recordar pasos a seguir

Recordar trato amable

Organizar jornadas de

capacitacion

Considerar este aspecto para

ofrecer a todos los clientes

Considerar este aspecto para

ofrecer a todos los clientes

Fomentar estandares a
observar durante esta

actividad

Recordar obligacion de

informar al cliente

RESPONSABLE

Anfitriona

Asesor comercial

Asesor comercial

Coordinador GMD

Asesor comercial

Asesor comercial

Asesor comercial

Asesor comercial
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PLAZO

1dia

1dia

1dia

5 dias

1dia

1dia

1 dia

1dia
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Plan de accion para inferir en Efecto: Demasiado tiempo de espera

Causa 3: Entrega de Vehiculo — Procesos Burocraticos.

sobrecarga de clientes en las horas

pico de entrega.

de los vehiculos

ORD ESTADO ACTIVIDAD RESPONSABLE PLAZO
El Asesor de Ventas noesta presente  Disponer este presente Asesor comercial 1 dia
en el proceso de entrega.

En el momento de llegada del cliente  Recordar amabilidad con  Anfitrién —Recepcion-Asesor 1dia
al concesionario, no se da una amable los clientes

y célida bienvenida.

En el momento de entrega, no se Disponer considere este Asesor comercial 1dia
ofrece una orientacion de conduccién  aspecto

a los Clientes.

Intervalos de Mantenimiento y Disponer considere este Asesor comercial 1dia
condiciones de Garantia del vehiculo aspecto

no son explicados a los clientes

cuando se entrega el vehiculo.

Cuando se entrega el vehiculo, no se

presenta al Cliente un miembro del

equipo de Post-venta o se entrega Gerente de Post venta 1 dia
detalles de contacto del Asesor de Disponer considere este

Servicio y del Departamento de aspecto

Repuestos. Se ofrece un tour por las

areas relevantes del Concesionario.

Cuando se entrega el vehiculo, no se

aconseja a los clientes que ellos Disponer considere este Asesor comercial 1dia
recibirdn  encuestas para medir  aspecto

Satisfaccion del Cliente.

Al momento de la entrega del Nuevo  Recordar el cumplimiento  Asesor comercial 1 dia
vehiculo, el cliente no esta satisfecho  de esta actividad

con la entrega

El horario de entrega de vehiculos Organizar  horario  de

nuevos no es efectivo para prevenir entrega de acuerdo a flujo  Asesor comercial 1 dia
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11

12

Los Asesores de ventas no
inspeccionan los vehiculos nuevos por
lo menos 3 horas antes de la entrega
para asegurar que estos estan en
condiciones aceptables con todos los
accesorios e informacion apropiada

almacenada dentro del vehiculo.

Un archivo de documentos de ventas
no es establecido para todos los
vehiculos nuevos vendidos. Este
archivo debe incluir todos los
documentos listados bajo el archivo

“Archivo de Documentos de Ventas”

No todos los documentos de ventas
son completados en forma correcta 3

horas antes de la hora de entrega.

Cualquier accesorio u otros articulos
instalados en el vehiculo que no son
aprobados por GM no son
documentados en el Contrato de
Venta. Implicaciones de garantia son

comunicadas al cliente.

Recordar cumplimiento de

esta norma

Disponer materializar este

archivo

Disponer se complete
correctamente los

documentos

Disponer incluir  como
politica hacer conocer al

cliente esta actividad

Asesor comercial

Asesor comercial

Asesor comercial

Asesor comercial
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1 dia

1dia

1 dia

1dia
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Plan de accion para inferir en Efecto: Inconformidad en el cliente en el servicio Post

venta.

Causa 4: Consultivo de Servicio — Mantenimiento.

ORD

ESTADO

No se envié un recordatorio
indicando cuando se cumple el
siguiente mantenimiento de su
vehiculo

Los Clientes no son bienvenidos
al concesionario en forma réapida,
cortés y en forma entusiasta al
momento de cumplirse su

agendamiento.

No todas las llamadas telefénicas
son contestadas antes del tercer
timbre.

No todas las llamadas
telefonicas externas son
contestadas en forma profesional
presentando al concesionario,

departamento y el nombre.

Asesores de Servicio / Ejecutivos
del Call Center no tienen una
instruccion formal mencionando
que informacién se necesita
obtener para determinar las
necesidades del cliente

(mantenimiento)

No se ofrece a los Clientes un
estimado de precio durante la
llamada para realizar la

reservacion.

Los clientes no son bienvenidos
e informados dentro del Z1er.
minuto de haber llegado al

Departamento de Servicio.

Los clientes no son atendidos

ACTIVIDAD

Incluir como politica de

atencion

Recordar  script  de

bienvenida

Recordar cumplimiento

de esta cortesia

Recordar  script  de

atencion telefénica

Capacitar al personal se

servicio y call center

Establecer una tabla de
precios referenciales e
indicar al cliente que la

misma no es fija

Disponer  organizacion
en el tiempo o se designe
a otra persona cumpla

esta actividad

Disponer  organizacion

RESPONSABLE

Asesor de servicio

Asesor de servicio

Asesor de servicio

Asesor de servicio

Coordinador GM

Asesor de servicio

Asesor de servicio

Asesor de servicio

PLAZO

5 dias

1dia

1dia

1dia

1dia

3 dias

1 dias
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11

12

13

14

15

16

17

dentro de los 5 minutos de su
arribo  al Departamento de

Servicio.
No se obtiene autorizacion de los
clientes si algun trabajo adicional

es requerido.

No son explicados a los clientes

todos los trabajos de
mantenimiento y  repuestos
utilizados en el vehiculo al

momento de la entrega.

Los clientes no son informados

cuando deben realizar sus

préximos servicios ylo

mantenimientos.

El wvehiculo del cliente no se
entrega en forma limpia con
todas las funciones y ajustes de
asiento, en su posicién original
incluyendo la palanca de

cambios y el volante.

No se utiliza un diario de citas
registrado en red, en las
computadoras del concesionario?
Semuestra el tablero de citas en

recepcion?

Por los menos 50% de los
trabajos de servicio no son
reservados por medio de cita.

No todos los vehiculos de
cortesia / taxis estan limpios y

bien presentados.

Antes de la entrega al Cliente, el
Asesor de Servicio no completa

la factura de servicio.

Libro de

Servicio/Cup6n de Garantia no

Registro de

en el tiempo y atender

oportunamente

Considerar como politica
de mantenimiento y

servicio

Disponer se de toda la
explicacion a completa

satisfaccion del cliente

Disponer se brinde toda

la informacién

Disponer que antes de la
entrega se inspeccione
capaz de que no exista

novedad

Incluir ~ tablero  con

detalle de citas

Motivar al cliente el

agendamiento de citas

Considerar este aspecto e
informar a  quienes

prestan este servicio

Disponer la
documentacion sea

llenada en forma integra

Disponer que siempre se

actualice el libro de

1dia
Asesor de servicio 1dia
Asesor de servicio 1dia
Asesor de servicio 1dia
Asesor de servicio 1dia
Coordinador GMD 3 dias
Asesor de servicio 1dia
Asesor de servicio 1dia
Asesor de servicio 1dia
Asesor de servicio 1dia
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es actualizado. garantia

18 El Asesor de Servicio no decide  Disponer el  Asesor de servicio 1dia
el siguiente horario de servicioy  agendamiento de citas
no agenda en el sistema

19 No existe una “instruccion de Disponer instrucciones  Asesor de servicio 1dia
trabajo” formal para la entrega para la entrega del
del vehiculo. vehiculo

20 No se ofrece a los Clientes la  Disponer el  Asesor de servicio 1dia
oportunidad de inspeccionar cumplimiento de esta
repuestos desgastados/con falla  normativa
que hayan sido remplazados.

21 No se entrega el vehiculo Disponer el  Técnico de lavadora 1dia
totalmente limpio cumplimiento de cortesia

22 Asesores de Servicio atienden en  Motivar al asesor de Asesor de servicio 1dia

promedio de 10 a 12 Ordenes de
Trabajo por dia.

ventas cumpla con la

meta
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Tomada las acciones de la segunda fase del ciclo de mejora continua se procede a

continuacion de acuerdo al orden del ciclo a la tercera fase (VERIFICAR).

4.3. Verificar

En esta etapa de la valoracion, se miden los procesos y se verifican los resultados
de las tareas ejecutadas, para posteriormente evaluarlos y compararlos con los
objetivos planteados, y asi de esta forma buscar corregir las causas de los errores y
mejorar continuamente los procesos. En esta fase, se dispone de tres mecanismos de
evaluacion que permiten monitorear la implementacion y aplicacion de eéstos
estandares, y medir la efectividad de este ciclo de mejora continua a traves de los
resultados de los siguientes reportes:
o Auditorias de las Categorias de Estandares
o Evaluacion Cliente Fantasma

o Nivel de Satisfaccion del Cliente
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En este ciclo, a fin de verificar el avance del cumplimiento de las tareas y
acuerdos concertados, en las actas y planes de accién levantados con los equipos de
trabajo de cada punto, se recomienda utilizar el formato en Excel denominado
Consolidado de Planes de Accion que incluye las tareas de mejora de los diferentes
puntos del concesionario; es una herramienta Gtil y practica en la que se podra filtrar
por area, agencia, categoria de estandar las diferentes tareas encomendadas,
facilitando de esta manera su seguimiento, tal como se puede observar en el (Anexo
E).En este punto cabe indicar que la marca GM realizara dos veces al afio auditorias
de los diferentes procesos GMD! a toda la red de concesionarios Chevrolet. Por tal
motivo, es imprescindible que la empresa a través del Coordinador GMD! elabore
un calendario de actividades y realice sus propias auditorias internas a fin de
procurar obtener la mejor calificacion en las auditorias de la marca, detectando
anticipadamente problemas y elaborando los planes de accion correspondientes a fin
de solucionarlos. En este caso, para este estudio, se realizaron dos revisiones de

acuerdo a las fechas indicadas en la Figura 4.2:

AUTOMOTORES
(CONTINENTAL
21 MEGA comzsinas
/__! -A_*
A
CHEVROLET
REVISION ESTANDARES - —
AUTOCONSA
1ra Revision dic-12| @
2da Revisidn feb-13 v

Figura 4.2 Calendario Auditorias.
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Responsables: Coordinador GMD!, Gerente Comercial, Gerente Posventa,
Gerentes de Sucursal, Jefes de Taller, Asesores de Venta, Asesores de Servicio,
Equipo GM.

Tabla 4.5 Responsabilidades Verificar

= =
SfelaE|Be|5n|es|Ba|Eg| B
VERIFICAR ﬁ§u£§§§§=gﬁﬁﬂﬁﬂa £
SOEES SIS EE|ET|EF|Ea| 2
] 5] 57 o =
Evaluados b | bl (=] [ =] - -
Aunditorias Estandares (= e
Evaluacion Cliente Fantazma (=
CSI Eq [—

Como manifiesta la experiencia y en base a la doctrina de calidad, todo lo que se
mide se puede mejorar, por lo tanto en esta tercera fase, se procedera a realizar las

auditorias de estandares, a fin de comprobar los avances obtenidos.
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Efecto: Demasiado tiempo de espera. Causa 1: Prospeccion-Falta de Organizacion.

Causa 1
Analisis

PABLO PROANO J./ EDUARDO GALVEZ

Concesionario:
Fecha:

AUTOCONSA
FEB 012

Propdsito: Contar con un método organizado para conseguir nuevos clientes , asi como mantener un procedimiento estandarizado para el

seguimiento de clientes potenciales.

Estandares
0 DA OMO PUNTAJE 0 ARIO
RECOPILACION DE INFORMACION
1 Se cuenta con un sistema agil de prospeccién, captacion  [Obsenar el sistema o
de informacién y seguimiento de prospectos o potenciales |Seguimiento de . .
; ) . . Se desarrolla sistema de prospeccion el cual
clientes de showroom / autoshows / website / repuestos /  |documentacién de posibles 2 .
L ) se encuentra implementandose
usados / senicio / GMAC / etc. clientes
CATEGORIZACION
1
Todos los Asesores de Ventas conocen las definiciones de |Preguntar a los asesores de . -
. . . 3 Los asesores dominan las definiciones
clientes (prospectos, potenciales, efectivos y reales): Ventas
2 Se registra toda la informacion de cada uno de los clientes [Obsenvar reporte de perfil del Se solicita los datos completos
para poder definir un "Perfil de clientes" cliente 3
MEDICION DE CONTACTOS / PLAN / SEGUIMIENTO
1 Asesor de Ventas establece un cronograma de seguimiento |Observar planificacion diaria Se lo realiza a través de la informacién
a todas las definiciones de clientes del Asesor de ventas 3 registrada en el archivo en excel y SIAC
2 Los asesores comerciales dedican el tiempo necesario Obsenar la planificacion diaria
(minimo 2 horas) a la labor de seguimiento de los clientes  [del Asesor de ventas con los . -
e Asesores de \venta realizan esta actividad con
de acuerdo a la planificacion acuerdos para contactos de 3 cotizaciones pégina web emiado por GMD
(bisqueda de fuentes, seguimiento a todos los "Perfiles de [clientes pag P
Clientes" y busqueda de referidos)
3 Se registra diariamente cada contacto con los clientes Obsenr la planificacion diaria Se categoriza a los clientes de acuerdo a su
(prospecto, potencial, efectivo o real) del Asesor de ventas con los 3 perfil segin colores.
contactos efectuados
MEDICION DE EFECTIVIDAD
1 Se revisa por semanal/asesor toda la informacion de
efectividad. ob d
Se cuenta con un registro semanal por cada vendedor que Zemr Zrog;am‘a‘ de d 2 Se inicia con la revision semanal
permite medir la efectividad de la gestion con los clientes medicion de efectiuda
(prospecto, potencial, efectivo y real)
2 El equipo de ventas revisa diariamente el estatus de
prospectos/asesores.
Esté incorporada una reunion formal diaria del equipo de
ventas que revisa el estatus de clientes/asesores de
acuerdo a: o ) o
. Efectividad/modelo/asesor Revisar sistema GO 3 Se cumple yaque se ejecuta en forma diaria
- Categorizacion de clientes
- Estatus de clientes
- Requerimientos especiales
- Financiamiento
ENVIO DE INFORMACION
1 Se registra y reporta mensualmente la efectividad de las Obsenr el Sistema GO
ventas por cada asesor/modelo | Reporte de indicadores de
efectividad enviados a GM. . 3 Si se cumple
Preguntar a Gerente de Distrito
NUMERO TOTAL DE ESTANDARES ESTANDARES EVALUADOS 9
RESULTADOS EN VERDE|TOTAL 7 PORC. 77,78
RESULTADOS EN AMARILLO|TOTAL 2 PORC. 22,22
TOTAL 0 PORC. 0,00
RESULTADO GLOBAL DE LA CATEGORIA JANAS 10000
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Efecto: Demasiado tiempo de espera. Causa 2: Consultivo de Ventas-Personal no Capacitado

Analisis

Causa 2

PABLO PROANO J./ EDUARDO GALVEZ

Concesionario:

Fecha:

AUTOCONSA
FEB 012

Propdsito: Asegurar un proceso de ventas efectivo que permita construir una relacién de confianza con el cliente, lograr las metas de ventas y

sembrar la base de una relacién a largo plazo entre el cliente y el concesionario

Estandares
No. ESTANDARES CLAVE COMO EVALUAR COMENTARIOS
BIENVENIDA
1 El concesionario tiene un procedimiento escrito para saludar y Revisar el documento del
conocer a los clientes. Todas las personas de ventas han leido y procedimiento 3 Todos los asesores disponen de un script al
comprendido sus responsabilidades con respecto a esta politica. respecto
2 Los Clientes son bienvenidos al concesionario por el anfitrién en Observacion Se esta cumpliendo
forma réapida (5 min), cortés y en forma entusiasta. 3
ENTREVISTADE CONSULTA
1 El Asesor de Ventas explica en forma general al cliente, los pasos [Observacion . .
del proceso de Ventas 3 Si explica los pasos
2 Se ofrece alguna clase de refresco a los Clientes. Observacion Se dispone de éstos senicios
3
3 El Asesor de Ventas realiza una entrevista al cliente para Observacion Si cumple
comprender claramente sus necesidades en el vehiculo. 3
4 El Asesor de Ventas trata a todos los Clientes en forma profesional [Observacion Cumple con las normas establecidas
y cortés en todo momento. 3
PRESENTACION SELECTIVA
El Asesor de Ventas presenta las caracteristicas y beneficios Obsenvacion Si cumple
principales del vehiculo de acuerdo a las necesidades del cliente 3
1 aplicando la demostracién en 6 posiciones.
. o Observacion Todos conocen las caracteristicas de cada
Los asesores de Ventas demuestran amplio conocimiento de todos 3 vehiculo
los productos y senicios chewolet
2
Observacion Existe una \itrina de accesorios se encuentra
Accesorios Genuinos Chewrolet son explicados a los Clientes. 3 activado
3
DEMOSTRACION / PRUEBA DE MANEJO
Observacion Se brinda pruebas de manejo a los clientes
Se ofrece demostraciones / pruebas de manejo a todos los 3 que las solicitan.
1 clientes.
Asesores de Ventas brinda al cliente un vistazo general del Observacion Se manifiesta condiciones de la prueba (ruta,
procedimiento para prueba de manejo. 2 velocidad)
2
La Prueba de Manejo es conducida en forma profesional. Observacion Conduce el potencial cliente observando
3 normas establecidas
3
PRESENTACION DE ACUERDOS DE COMPRA
1 Se evallia y revisa el proceso de negociacién del vehiculo usado Observacion Los carros usados que ingresan al
con los clientes.(si aplica) 3 concesionario se los direcciona a la seccion
Como nuevos
2 Se explica todas las especificaciones, accesorios, planes de Observacion Si cumple
financiamiento y costos al cliente. 3
3 Se resumen los planes de financiamiento a los Clientes y el|Observacion Si cumple
seleccionado 3
4 En el momento de firmar el contrato, se presenta el costo total del{Observacion Si cumple
nuewvo \ehiculo. 3
5 Se acordo6 fecha y hora de entrega con el cliente. Observacion Si cumple
3
6 Se informa al Cliente cuanto tiempo tomara el proceso de entrega. |Observacion Se informa al cliente pero en muchos casos el
2 no presta la atencion debida
7 Los Clientes son informados de la documentacion requerida para la [Observacion Si cumple
entrega del vehiculo. 3
8 Consultores de ventas son organizados con acceso a (kit del Observacion Si cumple
Vendedor): 3
NUMERO TOTAL DE ESTANDARES 20| ESTANDARES EVALUADOS 20
RESULTADOS EN VERDE |TOTAL 18 PORC. 90,00
RESULTADOS EN AMARILLO|TOTAL 2 PORC. 10,00
TOTAL 0 PORC. 0,00
RESULTADO GLOBAL DE LA CATEGORIA AUV 100,00
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Efecto: Demasiado tiempo de espera Causa 3: Entrega de Vehiculo — Procesos

Burocraticos

Causa 3

Concesionario:

AUTOCONSA

Analisis

PABLO PROANO J./EDUARDO GALVEZ Fecha :

FEB 012

Propdsito: Incorporar practicas de pre entrega y entrega de vehiculos nuevos que otorguen una experiencia positiva

Estandares

No.

ESTANDARES CLAVE

ENTREGA DE NUEVO VEHICULO

COMO EVALUAR

COMENTARIOS

El Asesor de Ventas que vende el vehiculo esta

Entrevista de Ventas

Cumple con lo establecido

1 presente en el proceso de entrega del vehiculo. 3
En el momento de llegada del cliente al concesionario, |Entrevista de Ventas Cumple con lo establecido
2 se da una amable y célida bienvenida. 3
En el momento de entrega del vehiculo, todas las Entrevista de Ventas Si cumple
3 caracteristicas de operacién del mismo son explicadas 3
al Cliente.
En el momento de entrega, Se ofrece una orientacién |Entrevista de Ventas Cumple con lo establecido
4 de conduccién a los Clientes. 3
Intervalos de Mantenimiento y condiciones de Garantia |Entrevista de Ventas Cumple con lo establecido
5 del vehiculo son explicados a los clientes cuando se 3
entrega el vehiculo.
Cuando se entrega el vehiculo, se presenta al Cliente [Entrevista de Ventas Se solicita la presencia de asesor de
un miembro del equipo de Post-venta o se entrega senicio
6 detalles de contacto del Asesor de Senvcio y del 2
Departamento de Repuestos. Se ofrece un tour por las
areas relevantes del Concesionario
Cuando se entrega el vehiculo, Se aconseja a los Entrevista de Ventas Cumple con lo establecido
7 clientes que ellos recibiran encuestas para medir 3
Satisfaccion del Cliente.
Al momento de la entrega del Nuewo vehiculo, el cliente|Entrevista de Ventas Cumple con lo establecido
8 est4 satisfecho con la entrega; es una experiencia 3
memorable y positiva?
AREA DE ENTREGA DE NUEVO VEHICULO
1 Los vehiculos nuevos son entregados en un area Observar el area de Se entrega el vehiculo en la parte de
dedicada para entrega de vehiculos, esta area debe entrega de vehiculos 3 entrega asignada
estar bien equipada. nuevos
2 vehiculos nuevos a ser entregados son estacionados Observar el area de El Asesor de senicio se encarga de
en el area dedicada para entregas antes de que llegue |entrega de vehiculos 3 llevar el vehiculo al sitio de entrega
el cliente. nuevos
3 El horario de entrega de vehiculos nuewvos es efectivo Chequear horarios de Se acopla de acuerdo a horas picoy a
para prevenir sobrecarga de clientes en las horas pico [horas de entrega 2 pedido del cliente
de entrega.
4 Los Asesores de ventas inspeccionan los vehiculos Inspeccionar hojas de Cumple con lo establecido de acuerdo a
nuewvos por lo menos 3 horas antes de la entrega para |entrega carga de trabajo
asegurar que estos estan en condiciones aceptables 2
con todos los accesorios e informacién apropiada
almacenada dentro del vehiculo.
ADMINISTRACION / ORGANIZACION DE VENTAS DE VEHICULOS NUEVOS
1 Un archivo de documentos de ventas es establecido B Se establece cumplimiento a normativa
para todos los vehiculos nuevos vendidos. Este archivo Obser\{ar una selgccmn
debe incluir todos los documentos listados bajo el aleatoria de archivos de 2
archivo “Archivo de Documentos de Ventas” contratos.
2 Todos los documentos de ventas son completados en |opservar una seleccion Se completa pero en varias ocasiones
forma correcta 3 horas antes de la hora de entrega. aleatoria de archivos de 2 sin observar el tiempo dispuesto
contratos.
3 Cualquier accesorio u otros articulos instalados en el [Revisar contratos Se explica al cliente las observaciones
vehiculo que no son aprobados por GM son aleatorios por partes no del caso
documentados en el Contrato de Venta. Implicaciones [genuinas instaladas 2
de garantia son comunicadas al cliente.
4 Cualquier cambio al contrato de ventas es Revisar contratos Si cumple
documentado en el contrato y comunicados al cliente. |aleatorios por cambios B
5 Luego de la entrega todos los documentos de la venta . Si cumple
. Chequeo aleatorio de los
son llenados en forma apropiada y correcta. ) 3
archivos de ventas
6 Cuando se entrega vehiculos usados como parte de Inspeccionar Formatos Si cumple
pago, un formato de evaluacién y precio es utilizado 3
para documentar todos los defectos del vehiculo.
NUMERO TOTAL DE ESTANDARES 18 EVALUADOS 18
RESULTADOS EN VERDE [TOTAL 13 PORC. 72,22
RESULTADOS EN AMARILLO|TOTAL 5 PORC. 27,78
TOTAL 0 PORC. 0,00
RESULTADO GLOBAL DE LA CATEGORIA 72,22 100,00
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Una vez determinado las posibles causas que estan interfiriendo en una atencion de
calidad y con la finalidad de aplicar la propuesta del plan de accién, se tom6 como
muestra valores durante 24 dias en la cual se obtuvo informacion del nimero de
clientes insatisfechos, resultados que se demuestran en la siguiente Tabla 4.6 en el
cual se analizan las insatisfacciones por subgrupo:

_ - p(1-p)
Les=p + —

Tabla 4.6 Analisis de Insatisfacciones
AMALISIS DE INSATISFACCIONES LUEGO DE APLICAR LA MEJORA CONTINUA
EXCESIVO TIEMPO DE ENTREGA DEL VEHICULO

MUESTRAO| TAMANO CLIENTES Pa

JULIO FECHA LOTE DELLOTE |INSATISFECHOS| PROPORCION

LUN ES 1 1 40 8 0,200
MARTES 2 2 34 7 0,206
MIERCOLES 3 3 37 o 0,243
JUEVES 4 4 23 4 0,174
VIERNES 5 5 29 5 0,172
SABADO 6 =] 41 10 0,244
LUMN ES 8 7 34 = 0,176
MARTES 9 2 26 7 0,269
MIERCOLES 10 9 32 7 0,219
JUEVES 11 10 33 8 0,242
VIERNES 12 11 29 4 0,132
SABADO 13 12 37 o 0,243
LUNES 15 13 24 10 0,417
MARTES 15 14 36 7 0,194
MIERCOLES 17 15 42 =] 0,143
JUEVES 18 16 51 10 0,196
VIERNES 19 17 36 9 0,250
SABADO 20 12 38 =] 0,158
LUMES 22 19 43 8 0,186
MARTES 23 20 26 1 0,038
MIERCOLES 24 21 29 a 0,276
JUEVES 25 22 32 4 0,125
VIERNES 26 23 36 a 0,000
SABADO 27 24 24 2 0,023
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_ T. INSPECCIONADOS 812 34
n= TOTAL SUBGRUPOS 24
LCS = 0,191 + 3 0,068
LCS = 0,191 + 0,203
LCS = 0,394
LCC= 0,191
LCI = 0,191 _ 3 0,068
LCl = 0,191 _ 0,203
LCl = -0,012

Con estos valores se determina graficamente la tabla de control segun muestra en la

Figura 4.3

Pa

—

CS 0,39

LCIO T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
1 3456 7 8 9101112131415161718192021222324

Figura 4.3 Esquematizacion de la Tabla de Control p

De acuerdo a lo que se observa en la Figura 4.3 existe una anormalidad en el
proceso ya que se identifica un pico fuera de control con tendencia hacia el LCS el
mismo que da una alerta para que se realice un analisis mas profundo ese dia con el
subgrupo en estudio, esta causa puede deberse a un sin numero de efectos tales

como:



Mantenimiento del sistema
Falta de agentes vendedores
Inicio de semana

Bajo stock de vehiculos
Estado de &nimo del personal
Otras.
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Falta de atencion en el Servicio post venta.

Causa 4: Consultivo de Servicio - Falta de Atencion Concesionario: AUTOCONSA

Consultor: PABLO PROARAD J { EDUARDD GALYEZ Fecha: Febh-13

Proposito: Incorporar practicas de pre entrega y entrega de wehiculos nuewos que otorguen una experiencia positiva

Estandares:

ESTANDARES CLAYE PUNTAJE COMENTARIOS

CONSULTA TELEFONICA

1 Se le envid un recordatorio indicando cuando se cumple el siguiente Entrevista de Se encuentra en fase de
mantenimiento de su wehiculo Servicio = implementacion

2 Los Clientes san bienwenidas al concesionario en Forma rapida, cortés y en Entrevista de Se cumple lo establecido
forma entuziasta al momento de cumplirse su agendamisnto. Servicio

3 Todas las llamadas telefdnicas deben ser contestadas antes del tercer timbre. Entrevista de Se inicia cumplimiento a lo

4 Todas las llamadas telefdnicas externas son contestadas en forma Entrevista de Se cumple lo establecido
profesional presentando al concesionario, departamento y el nombre. Servicio

5 Azesores de Servicio ! Ejecutivos del Call Center tienen una instruccidn Entrevizta de Se cumple lo establecidao
formal mencionando que informacidn se necesita obtener para determinar las Servicio

necesidades del cliente [mantenimiento)]

E Se ofrece a los Clientes un estimado de precio durante la llamada para realizar Entrevista de Se inicia cumplimiento a lo

la rezaruacicin Saruicin estahlecide
BIENYENIDA

1 El concesionario tiene un procedimiento de saludo al cliente, por escrito, para Entrevista de Se cumple lo establecido
todas las personas de servicio. Toda la gente de servicio han leidoy Servicio
comprendida sus responsabilidades con respecto a esta palitica.

2 Loz clientes son bienwenidos & informados dentra del ler. minuto de haber Entrevizta de Se cumple lo establecidao
llegado al Departamento de Servicio. Seruvicio

3 Loz clientes son atendidos= dentra de los & minutos de =u arribo al Entrevista de Se cumple lo establecido
Departamento de Servicio, Servicio

ENTREY¥ISTA CONSULTIVA 1 _ :

1 Al momento de realizar la entrevizta el AzesoPde Sepicio tiens una Entreviztade

Sidizpone
instruceian de trato Formal indicando que informaciones hecesaria que sea Servicia
provista y obtenida del cliente.
2 El ase=or de servicio escucha las necesidades del Cliente y conduce una Entrevista de Si dispone
entrevista para determinar los requerimientos de servicio del cliente, Servicio
PRESENTACION
1 Se ofrece a los clientes los costos de Servicio y reparacion. Entrevista de Un estimado
z Se recomienda al cliente sobre las opoiones de transporte que tiene el Entrevista de Sidispone
concesionario. [minibds ftagi ! préstamo de vehiculos]. Servicio
CONSULTA DE COMPRA
1 El Aze=zor de servicio confirma todos o= requerimisntos de seruvicio, Entrevizta de Si=ze aplica
reparacian y costos estimados antes de salicitar al cliente que firme la orden Servicio
2 Se zolicita a los clientes que tomen todos los objetos de wvalor de su Entrevista de Sise aplica

AUTORIZACION PARA TRABAJOS ADICIONALES

-]I I I . - “

1 Se obtiene autarizacion de los clientes si alghn trabajo adicional es requerida. Entrevista de Se cumple lo establecido
ENTREGA

1 Se llama al cliente para indicar que ya esta terminado el trabajoy cual es el Entrevista de Se cumple lo establecido
precio final. Servicio

2 Sonexplicados alos clientes todos los trabajos de mantenimisnto y Entrevizta de Se cumple lo establecido
repuestos utilizados en el wehicula al momenta de la entrega. Servicio

3 Los clientes son informados cuando deben realizar sus prazimos servicios Entrevista de Aplican adhesivo con Fecha
yfo mantenimisntos Servicio estimada

4 Lo= clientes son invitados a realizar una cita para su progime mantenimiento Entrevizta de Si aplica

5 El wehicula del clisnte =2 lo entregan en forma limpia con todas las funciones Entrevizta de Se cumple lo establecidao
y ajustes de asiento, en su posicidn original incluyenda la palanca de cambios Seruvicio
y el volante.

E DOwrante el agendamiento el Asesor de servicio determina y almacena el Entrevista de Si aplica
nombre, detalles del vehiculo, contacto, servicio y repuestas. Servicio

T Se muestra un meni de servicios en el irea de espera. Entrevista de Existe pancarta

g Se dezarrolla un historial de zervicios yreparaciones recientes para Entrevizta de Siaplica
determinar si aplica la garantia. Seruicio

] Fara clientes con citas de ordenes de reparacion se imprime con anterioridad Entrevista de Siaplica
la informacidn disponible para el arriba del clisnte, Servicio

AGENDAMIENTO DE CITAS

1 Se utiliza un diario de citas registrado enred, en las computadoras del Entrevizta de Se cumple lo establecidao
COnCesionario? =& muestra el tablera de citas en recepoidn? Servicio

2 For loz menos 503 de los trabajos de servicio son reservados por medio de Entrevizta de Se incentiva al clientes a
it f=1 L8] fedlu} i

3 Los tiempos de las citas de los clientes son espaciados con por lo menos 15 Entrevista de Si aplica

minutos para cada consultor de servicio., Servicio
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LLENADO DE LA DORDEN DE REPARACION

1 [Todas laz drdenes de reparacion son llenadas enforma precisa, La Entrevista de Si aplica
clasificacion de trabajos esta definida en la Orden de Reparacian - Servicio
ConcesionariofinternaiGaranti a, Los Detalles del Cliente son chequeados y
actualizados apropiadamente. Esta incliuye:
1. Mombre
2. Mimero de Contacto
3. Detalles del Yehiculo

2 |Asesores de Servicio almacenan en forma precisa la solicitud de Entrevista de Si aplica
serdiciofreparacidn en la OT. Sendicio

3 | Cualquier tipo de dafio debe ser anotada en la OT. Entrevista de Si aplica

4 |Lositemns caon prioridad, preocupaciones del cliente o re-procesos son Entrevista de Si aplica
[esaltados en la Orden de Trabajo Sericio

5 |Promesa del tiempo estimadao que tomara la reparacion es eserita en cada Entreyista de Si aplica
OT i HH

£ [Los clientes deben Firmar en todas las Ordenes de Trabajo. Entrevista de Si aplica

o

7 |Prateceiones para el pizo y asientos del vehiculo zoninstalados en presencia|  Entrevista de Si aplica
del cliente. Sendicio

& |Todos los vehiculos de cortesia f tasiz estanlimpios y bien prezentados. Entrevizta de Los wehiculas que prestan este

ANTES DEL SERYICIO DE ENTREGA

1 | Antes de la entrega al Cliente, el Asesor de Servicio Gompletalabactura de Entrevigtade esta sujeto a disponibilidad de
Seryicio, Servicio tiempo

2 |Wehiculos terminados son almacenados en el irea de almacenaje designada Si aplica
esperando por su duefio: Entrevista de
1. Librode Registro de ServiciofCupdn de Garantia es actualizado Sarvicia

2. Sticker de <Siguiente Servicio® es colocado en el vehiculo

3 |ElAsesorde Servicio decide el siquiente horario de servicio y o agenda en el Entrevista de & menciona fecha estimada

sighema Servicio
ENTREGA DEL SERYICIO
1 |Esiste una “instruccion de trabajo™ formal para la entrega del vehiculo, Entrevizta de =& iniicia cumplimiento a la
2 | 5eofrece alos Clientes la oportunidad de inspeccionar repuestos Entrevista de depende
dezgastadosicon Falla que hayan sido remplazadaos. Servicio disponibilidad de
3 | Alcierre del trabajo, se acompafia al cliente hazta el vehiculo y ze explica el Entrevista de Si aplic:a
zervicio realizado. Sendicio
4 [Los Clientes son notificados y autarizan [por escrita] el usa de cualquier Entreyista de Si aplica
producto que nio sea aprobado por GR. Sendicio
B |Las cubiertas protectoras son removidas en presencia del cliente y se explica | Entrevista de Si aplica
al eliente de su siguiente servicio. Sendicio
£ |Se entrega el wehicula totalments limpio Entrewvista de Lalimpieza &5 un servicio de
T | Azesores de Servicio atienden en promedio de 10 2 12 Ordenes de Trabajo por | Entrevista de depende de la demanda de
dia Saricin clignt
ESTANDARES | , o
NOMERO TOTAL DE ESTANDARES EYALUADOS
RESULTADOS EN ¥YERDE | TOTAL 39 ® B3
RESULTADOS EN AMARILLO [ TOTAL [] E4 17
TOTAL [1] ® [E3

RESULTADO GLOBAL DE LA CATEGORIA

El siguiente tema de anélisis fue la “Atencion Posventa”, donde de igual manera
se obtuvieron datos de clientes insatisfechos, el mismo que aplicando la formula de
cartas de control para establecer inconformidades arrojan los siguientes resultados

segun se puede ver la Tabla 4.7 y Figura4.4 :
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ANALISIS DEINSATISFACCIONES LUEGO DE APLICAR LA MEJORA CONTINUA

ATENCION POST VENTA
MUESTRA 0| TAMARNO CLIENTES
1uLo FECHA LOTE DELLOTE |INSATISFECHOS | PROPORCION LCS LC T
LUNES 1 1 25 5 0,200 0,329 0,115 -0,099|
MARTES 2 2 20 3 0,150 0,329 0,115 -0,099
MIERCOLES 3 3 22 4 0,182 0,329 0,115 -0,099
JUEVES 4 4 17 2 0,118 0,329 0,115 -0,09
VIERNES 5 5 23 5 0,217 0,329 0,115 -0,099
SABADO 8 &) 12 1 0,083 0329 0,115 -0,099
LUNES 3| 7 24 4 0,167 0329 0,115 -0,099
MARTES 9 g 21 3 0,143 0,329 0,115 -0,08
MIERCOLES 10 9 18 1 0,056 0329 0,115 -0,099
JUEVES 11 10| 22 2 0,091 0329 0,115 -0,099
VIERNES 12 11 25 3 0,120 0329 0,115 -0,099|
SABADO 13 12 14 2 0,143 0,329 0,115 -0,099|
LUNES 15 13 25 4 0,160 0329 0,115 -0,099
MARTES 16 14 21 2 0,095 0,329 0,115 -0,099
MIERCOLES 17 15 20 1 0,050 0,329 0,115 -0,09
JUEVES 1g| 16 20 1 0,050 0329 0,115 -0,099
VIERNES 19 17 24 3 0,125 0,329 0,115 -0,099
SABADO 20 18 13 0 0,000 0,329 0,115 -0,099
LUNES 22 19 23 3 0,120 0329 0,115 -0,099
MARTES 23 20) 22 2 0,091 0,329 0,115 -0,0989
MIERCOLES 24 21 17 0 0,000 0329 0,115 -0,099
JUEVES 25 22 19 2 0,105 0,329 0,115 -0,099|
VIERNES 26| 23 22 1 0,045 0329 0,115 -0,099|
SABADO 27 24| 10 1 0,100 0,329 0,115 -0,099)
SUMATORIA 479 55
o2 T. INCONFORMES. s 0,115 0,005
x T. INSPECCIONADOS 479
0,071
} T. INSPECCIONADOS 479 20
s TOTALSUBGRUPOS T ad

LCS = 0,115 3 0,071
LCS = 0,115 + 0,214
LCS = 0,329
LCC= 0,115
LCI= 0,115 _ 3 0,071
LCI= 0,115 _ 0214
LCI= 0,099
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Pa

LCS 0,32

/D

Lcc 041 V \//\\_/ 3
Ve

LCI10,39

Figura 4.4 Esquematizacién de la Tabla de Control p

Como se demuestra en la Figura 4.4 los datos obtenidos se enmarcan dentro de
los limites lo cual refleja que el proceso se encuentra estadisticamente controlado. Una
vez efectuada la medicion de las causas-procesos, mas las evaluaciones de Cliente

Fantasma (ej. Anexo F) y CSI, los resultados son los siguientes:

Tabla 4.8 Resultados Verificacion 2da Revision  Objetivo
Causa Falta de Organizacion (Prospeccion) 77,78% 95,00%
Causa Personal no Capacitado ( Consultivo de Ventas) 90,00% 95,00%
Causa Procesos Burocraticos (Entrega Vehiculo) 72,22% 95,00%
Causa Atencidn Posventa ( Servicio consultivo) 83,00% 95,00%
CSl Ventas TOP BOX 84,00% 86,00%
CSI Ventas Bottom Two Box 1,50% 1,50%
CSl- Posventa Clientes Pagos. 76,00% 78,00%
CSI Posventa Clientes Pagos 5,00% 5,00%
Evaluacion Cliente Fantasma 68,23% 70,00%

Promedio General (estandares + cliente fantasma) 78,25




125

4.4. Actuar

En esta fase se realizan acciones para promover la mejora sobre el desempefio de
los procesos, en base a los resultados alcanzados, analizando la diferencia entre los
objetivos esperados y los valores reales obtenidos, para posteriormente proponer
alternativas y acciones correctivas, a las oportunidades de mejora que se deban
emplear, y asi de esta manera desarrollar un proceso de mejora continua dentro de la

empresa.

En este sentido, es la directiva y la alta Gerencia de la empresa que debe
intervenir en este proceso y tomar las decisiones que sean oportunas a fin de
solucionar los problemas de calidad.

Responsables: Gerente General, Gerente Comercial, Gerente Posventa,

Coordinador GMD!, Gerentes de Sucursal.

Tabla 4.9 Responsabilidades Actuar

EHEEIEE I R

ACTUAR |::|5:5|3:|55|2 | &

OS2 I8 |82 37 &
Verificacion de datos (] [S—
Analiziz de datos - | . [—
Eevision de datos il G | | e | |
Planes de mejora continua | G | Gl | el | Gl | Ged |

Una vez detectados errores u oportunidades de mejora se realiza un nuevo ciclo
PHVA, es decir, se levanta nuevos planes de accion con las mejoras y estrategias a
implementarse a fin de continuar el proceso de mejora continua. En la siguiente
Tabla 4.10 se observan los resultados de la primera revision versus los resultados de

la segunda.
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4.4.1. Andlisis de Resultados Estandares

Tabla 4.10 Analisis de Resultados Estandares . AUTOMOTORES
i (CONTINENTAL
1 MIEL A roocesmnans
1ra Rev 2daRev % AVANCE %/ Objetive OBJETIVO
I e e 3333% | 70.78% [ 445% 818 | 93.00%
(Capsa Personal no Capacitado { Consultivo d= Ventas]  60,00% 90.00%  [4F 30.00% 04 74% 03,00%
Cawza Procesos Buroceriticos (Entrega Vehiculo) 27.78% 12.22% ‘ﬁ‘ 44 44% 76,02% 93,00%
Cawsa Atencion Posventa ( Servicio consultivo) M417% 83.00%  |{F 28.33% 8737% 95.00%
CSI Ventas TOP BOX 82.00% 84.00% [fF 2.00% 97.67% 86.00%
(31 Ventaz Bottom Two Box 2.00% 150% [HF -0.50% 100,007 1.30%
C31- Posventa Clisntes Pazos. 14.00% T6.00%  F 2.00% 07 44% 18.00%
CEI Posventa Clientes Pagos 1.00% 5.00% HF 2000 100.00% 3,000
| Evaluacién Clisnte Fantasma | 2552% | 6823% [f4271% | 9747% [ 7000% |

3- )
| Promedio General (sstindares - clisnte fantzsma)  [IRE UL 71325 HTIELG ‘\F"

Al analizar la Tabla 4.10, se observa un aumento en los indicadores de las
auditorias efectuadas a las diferentes categorias de estandares y cliente fantasma,
pasando del 40,16 % al 78,25 % en los resultados obtenidos en la segunda revision
con respecto a la primera. Esto significa un incremento del 38,09% en el porcentaje
de cumplimiento en los procesos, lo cual se ve reflejado en una mayor satisfaccion
del cliente; con un 2% en el CSI Top Box de Venta y Posventa, y se advierte de
igual manera una reduccién en el nimero de clientes insatisfechos en ambas areas,

llegando al objetivo en los indicadores BottomTwo Box.

A continuacion, se precisa diez aspectos de mejora suscitados durante la primera
y segunda evaluacién, mostrando una comparacion de las realidades anteriores vs

realidades actuales:
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Tabla 4.11 Comparacion Realidad Anterior vs Realidad Actual

ANTES

No se tenia un proceso de prospeccion de
clientes

No se tenia un registro semanal por cada
vendedor para medir la efectividad
conocian  las

Los vendedores no

definiciones de clientes

Los vendedores no cumplian con

condiciones de test drive

Los asesores no informaban el tiempo que
tomara el proceso de entrega del vehiculo
No se presentaba al cliente al asesor de

post venta para que le brinde su contacto

No se observaban horas pico para la

entrega de vehiculos

El asesor de ventas no inspeccionaba los

vehiculos nuevos antes de la entrega

Los asesores de ventas no tenian los
documentos completos previo a la hora de
entrega del vehiculo

No se explicaba al cliente que los
accesorios u otros articulos instalados en
el vehiculo que no son aprobados por GM
no eran documentados en el contrato de

venta

DESPUES

Se desarrolla un proceso de prospeccion
Se inicia con el registro y revision semanal
las definiciones de

Los asesores dominan

clientes

Los vendedores manifiestan al cliente las

condiciones del test drive

Los vendedores informan el tiempo de entrega

Se solicita la presencia del asesor de post

venta el momento de la entrega del vehiculo

Se coordina de acuerdo al pedido del cliente

tomando en cuenta horas pico

El asesor de ventas cumple con inspeccionar
los vehiculos nuevos a entregar segun lo

establecido

Se completa la documentacion antes de la

entrega del vehiculo

Se explica al cliente y se documenta en el
contrato de venta este tipo de accesorios o

articulos
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4.4.2. Analisis de Resultados Cliente Fantasma
Por otro lado, con respecto a los resultados obtenidos en la segunda valoracion de
Cliente Fantasma, aplicado a la misma Asesora Comercial, se observa una mejora

significativa en algunos de los parametros que componen esta evaluacion, tal como

se puede observar en la Tabla 4.12

Tabla 4.12 Andlisis de Resultados Cliente fantasma

AuTomMOTORES .
(CONTINENTAL -
£ MEGA concestonans
“ 2 Tra Calificacion | 2da Calificacion “‘f F ﬁ
BIENVENIDA & SALUDO CORDIAL 50.00% 100.00% of
EL CLIENTE ES ATENDID:O INMEDIATAMENTE 100.00% 100.00% "
OFRECE BEBIDAS AL CLIENTE 0.00% 0.00% b4
GEMERA AMBIENTE DE CONFIANZA / FROFUNDIZACION DE LA INFORMACION 50.00% 50.00% ®
COMPRENDE NECESIDADES DEL CLIENTE 50.00% 50.00% b4
TRATO PROFESIONAL CON LOS CLIENTES 100.00% 100.00% of
PRESENTA CARACTERISTICAS VEHICULD MEDIANTE & POSICIONES 0.00% 50.00% I
RESALTA VALORES DE MARCA - RE VENTA & POSVENTA 0.00% 100.00% o
CONGCIMIENTO DEL FORTAFOLIO CHEVROLET 0.00% 100.00% of
ACCESORIOS SON PRESENTADOS AL CLIENTE 0.00% 0.00% b4
PRUEBA DE MANEID 0.00% 0.00% b4
DETALLES ¥ ESFECIFACIONES DEL COSTO Y FINANCIAMIENTO 100.00% 100.00% o
CIERRE DE LA VENTA 0.00% 100.00% of
HERRAMIENTAS DE TRABAID DEL ASESOR 0.00% 100.00% o
Promedio Ponderado Area: VENTAS CLIENTE FANTASMA [ ASESOR 25.52% 68.23% {} 42,7

La Tabla 4.12 indica una mejora en la aplicacion de los procesos de venta, al
comparar ambos resultados se observa que en la primera revision se obtuvo un
25,52%, mientras que en la segunda evaluacion un 68,23% lo que significa un
incremento del 42,7 % que le permite a la empresa en esta evaluacion, acercarse al
objetivo que es del 70%.Sin embargo cabe sefialar en este aspecto, que si bien se
pudo observar una mejora en la aplicacion de los procesos en atencion al cliente,
este resultado no se puede generalizar para el resto de asesores de comerciales que
conforman el equipo de ventas, de ahi la importancia de continuamente reforzar la

aplicacion de estos procesos, a fin de garantizar los mejores resultados en las
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diferentes evaluaciones que se realicen, independientemente de la sucursal y asesor

a quien se le efectué una auditoria.

4.4.3.Oportunidades de Mejora

Como se menciond anteriormente, un aspecto fundamental en esta etapa, es el
proponer nuevas mejoras, planes de accion y acciones correctivas que sean
necesarias para mejorar los resultados obtenidos y de esta manera continuar con el
ciclo de mejora continua PHVA, por tal motivo, se elabord una lista de planes de
accion propuestos con la finalidad de fortalecer y dar continuidad a la aplicacién de
los estdndares GMD!, los cuales deben ser puestos a consideracion de las
respectivas Gerencias de la organizacion para su posterior aprobacion y aplicacion.

Los cuales se detallan en la siguiente Tabla 4.13:

Tabla 4.13 Planes de Accién - Gantt

RESPONSABL
MAYO JUNIO JULIO AGOSTO  SEPTIEMBRE ES
Planes de AccionGMD! |1 2 3 4|1 2 3 4|1 2 3 4|1 2 3 4|1 2 3 4
ASESOR DE SERVICIO

Revision de la carga 'y
performance de los Asesores

G. Posventa
de Servicio, cumplimiento del
Proceso consultivo de Servicio
CRM, funcionando con el Contac
agendamiento de la cita Center
Tips Servicio (Revision Jefes

GMD!
de taller-Taller)
Reposicion Menu de Servicio GMD!
Revision de lineas de telf. e

Sistemas
impresoras

Contac
Recordatorio de cita siguiente

Center
Diptico que hable sobre
préximos

G.Posventa
mantenimientos(todos los
clientes)
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MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBR
E
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RESPONSABLES

Planes de Accion

GMD! 123 4

12 3 4

12 3 4

123 4

12 3 4

ADMINISTRACION

Reuniones mensuales
con Gerencia general

/GC.GP

GG;GC;GP;GMD

Levantamiento de
planes de accién y
minutas
Comunicar las
resoluciones
mensualmente en

intranet

GMD;Sistemas

Implementacién y

seguimiento de cursos

RRHH-GMD!

Entrenamiento y
Desarrollo/Andlisis de
necesidades de
capacitacion /malla

curricular.

RRHH;GMD

Recordatorios SMS
procesos S3.Asesores
cada semana

Revisién semanal de
matriz de prospeccion y
trafico

Tips principales

prospeccion

Recordatorios SMS
procesos S4 .Asesores
cada semana

Clinica de Ventas (2

veces por mes)

Plan de accesorios

Community Manager

GS, GMD!, GC

GMD!

Community Manager

Gerentes de Sucursal

G.Posventa—

G.Comercial




Diptico atencién de
posventa (entrega al
cliente)

Tips principales S4

ENTREGA DE VEHICULO

Implementacién
Integral del proceso de
PDI en todas las
sucursales (difusion y
medicién): Proceso de
entrega-condiciones de
vehiculo-entrega hora y
fecha acordados

Csl

Tips principales S5
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Gerencia Posventa -

GMD!

GMD!

123 4

12 3 4

12 3 4

12 3 4

1 2 3 4

PDI, Logistica,Asesores

GMD!

GMD!

Para la elaboracion de los planes de accion citados en la Tabla anterior se

tomaron en cuenta, a parte de los resultados obtenidos en esta investigacion,

también los comentarios y observaciones realizadas por parte del personal de la

empresa involucrados en estas areas.

A continuacion se detallan algunas actividades descritas en los planes de accion,

que se elaboraron y serviran para fortalecer y mejorar la aplicacion en algunos

procesos de Venta y Posventa, como por ejemplo:

o

Es necesario estandarizar el saludo al cliente, de parte de todo el personal que

tiene contacto directo con el cliente, y de esta manera brindar una atencion

amable y evitar malas calificaciones sobre este pardmetro en las evaluaciones de

cliente fantasma, como sucedio en la primera revision.(Anexo G)

Se desarroll6 un bosquejo sobre tips de venta para facilitar la comunicacién y

aprendizaje de los procesos que deben aplicar los Asesores de Venta. (Anexo

H,H1)



132

Sin embargo, en esta fase, cabe sefialar que uno de los aspectos, trascendentales
para el éxito en cualquier implementacién de mejora continua en una empresa, €s
sin lugar a dudas el compromiso genuino de cada una de las Gerencias, para apoyar
e incentivar una cultura de mejora continua al interior de la empresa. Por ello, la
responsabilidad de todas las partes involucradas en este proceso es un elemento
prioritario; por tal motivo a fin de fortalecer estos aspectos se desarrollo lo

siguiente:

o Con la finalidad, de que cada Gerente de Sucursal nuevo que llegue a la empresa
conozca Yy se involucre desde el inicio en este proceso, se elabord una Carta de
compromiso con respecto a la aplicacion de GMD!(Anexo I)

o Incluir enlos descriptivos de perfiles de cargo de: Gerente de Sucursal, Jefes de
Taller, Asesores de Venta, su responsabilidad con la empresa, la implementacion
y cumplimiento de estdndares GMD! como parte de sus funciones. (Anexo
J1,J2,33)

Asimismo, como su nombre lo indica, la mejora continua, implica la capacidad y
el poder de innovar constantemente aquellos procesos que dificultan y obstruyen el
optimo funcionamiento de la empresa, y es precisamente en esta fase, cuando las
acciones correctivas deben ser definidas, por este motivo es importante que la
empresa facilite los instrumentos mediante los cuales se pueda llevar a efecto este

proceso de mejora interno y para ello, se elabor6 los siguientes formatos:

o Se presenta un formato de Mejoramiento Continuo, en donde se pueda registrar
problemas o quejas de clientes a fin de revisar y mejorar aquellos procesos que
sean causantes de inconvenientes. (Anexo K.)

o Una vez identificados aquellos procesos que en los que se requiera cambiar o
mejorar es necesario establecer responsables, soporte, requerimientos y una hoja
de ruta que sirva como guia para la aplicacion de un nuevo procedimiento.
(Anexo L).
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El proceso de mejora continua, en base a los estdndares GMD!, es un programa
que se lo debe realizar entre todos y cada dia, pues éste es, el Unico camino para
sacar el maximo provecho y utilidad en el mejoramiento interno, de la calidad de los
procesos Yy servicios, que la empresa ejecuta, cuyos beneficios seran posteriormente
los resultados que se logren y se cosechen por una mejor calidad de servicio
empleados comprometidos que al final serdn de beneficio para el cliente interno,

externo y accionistas.

A continuacion, en la Tabla 4.14 se presenta en resumen, la estructura general del
Ciclo PHVA propuesto, para el mejoramiento continuo de procesos en Autoconsa.



Tabla 4.14 CICLO PHVA AUTOCONSA

Actividades Instrumentos Responsables
Liderazgo
Responsabilidades Gerente General
I | . N

Flan Elstrateglco . PLAN ESTR. GRD! _ 1 Dbtna.'nelhr E.I compromise della Direceidn
Deszpliegue de Categori as FOA Gerente Comercial | 2. Instituir directiva Mejoramiento
Revizian Gerencial Gerente Posventa |3 Consequir la intervencion de Mejoramiento
Mejora Caontinua Equipo G
Plan Operativo Anual

Bsezores -5
Induceidn - Entrenamienta . |
Infarmacian - Disfusidn Eomunicacian L

RRHH 4 Asequrar participacion- empleados- equipos
Acompafiamiento Gerente Wentaz 5 Lograr colaboracion individual

. ACTAS ) . .

Clinizas de Venta Seguimiento Gerente Posventa E.Crear equipos de mejoramienta de procesos
Reuniones GO Gerente Sucurzal
Inicio de Turno Jefes de Taller
Documentacion Ejecutar
Auditari az Estandares
Ewaluacion Cliente Fantasma CONSOLIDADD
Csl

Ewaluados

Gerente Generaal
Werificacion de Datos PLANES Gerente Wentaz Almplantar planez de mejoramienta ofp - ip
Andlizis de Datos GANTT Gerente Fosventa | 10. Definir un sistema de reconocimientos
Fevision de Datas GhO!
Planes de Mejora Continua RRHH

[E1]

Ciclo PDCA
Csl CLIENTE FANTASMA ESTANDARES

PLANIFECAR

MEJORA CONTINUA

CONTRHAR
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

©)

Los estandares GMD! no se han aplicado correctamente en las areas de venta y pos
venta en Automotores Continental S.A., como una herramienta para el
mejoramiento continuo de la empresa, lo que se refleja en la inconformidad por
parte de los clientes, generando insatisfaccion en ellos.

La colaboracion del personal de ventas y pos venta fue fundamental para establecer
el diagnostico lo cual dio como resultado el planteamiento de mejora continua,
mismas que fueron consideradas para la elaboracién del proyecto de mejora

No se realizaba un proceso adecuado de prospeccién de clientes lo cual ocasionaba
que se pierdan clientes potenciales

No se tenia un registro semanal por cada vendedor para medir la efectividad por lo
que no se identificaba las debilidades o fortalezas de la fuerza de ventas.

Los asesores no informaban el tiempo que tomara el proceso de entrega del vehiculo
lo que generaba malestar en los clientes-

No se observaban horas pico para la entrega de vehiculos por lo que el cliente
esperaba demasiado tiempo.

El asesor de ventas no inspeccionaba los vehiculos nuevos antes de la entrega lo que
generaban reclamos posteriores.

La aplicacién de un proceso de mejora continua en esta investigacion y la posterior
implementacion de esta metodologia evidencio un positivo avance en la aplicacion
de los estandares GMD! lo cual fue notorio en los datos analizados pasando de un
promedio 40,16% a un 78,25%,significando aquello un incremento de un 38,09 %
en la efectividad de los procesos GM DIFFERENCE que pretende manejar
directamente AUTOCONSA con su fuerza de venta y pos venta para el

mejoramiento de la calidad y atencion al cliente.
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5.2. Recomendaciones

o

Revisar y analizar constantemente los indicadores generados con el fin de plantear
nuevas ideas e iniciativas que permitan atacar los actuales problemas de las areas de
ventas y post venta y eliminar aquellas actividades que no generan valor.
Documentar y analizar toda la informacion registrada en los formatos establecidos
para la fase de implementacion y los ya existentes ya que de esto depende que la
informacidn que se genera sea veridica y de esta manera permita mejorar el servicio
de las areas en estudio.

Implementar los procesos GM DIFFERENCE bajo el esquema de mejora continua
PHVA y los principios de Harrington a fin de garantizar el fortalecimiento de la
calidad en las areas de venta y post venta de Automotores Continental S.A. ya que
la importancia del mejoramiento continuo radica que con su aplicacién se puede
contribuir a eliminar debilidades y afianzar las fortalezas de la Empresa.

Evaluar constantemente los tiempos de un mes a otro en cada una de las areas
involucradas, es fundamental ya que permite buscar maneras diferentes a las ya
expuestas en este proyecto para dar soluciones nuevas y enfoques diferentes en pro
de la mejora continua.

Generar un ambiente idoneo para el personal es muy importante ya que este juega
un papel fundamental en la operacién de actividades, es importante que una vez que
se cumplan ciertas metas la Empresa sea reciproca con ellos a través de algun
incentivo.

Una vez implementado se Continte con la aplicacion del proceso de mejoramiento

continuo para que Automotores Continental S.A. sea mas productivo y competitivo.
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