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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto de tesis, desarrolla el tema de Mejoramiento de Procesos de Servicio
al Cliente a través de la Implementacion de un Call Center, en una empresa de produccion
y comercializacion de bebidas no alcoholicas como es Ecuador Bottling Company EBC,

embotellador autorizado de The Coca Cola Company en Ecuador.

Se presentan las diferentes herramientas a utilizar para realizar el levantamiento,
identificacion y desarrollo de los procesos claves o criticos en el area de Servicio al

Cliente.

Identificados los procesos claves a intervenir, se propone realizar una optimizacion y
mejoramiento en cada uno de estos procesos, lo que permitird no sélo el ahorro en tiempo

y dinero, sino el entregar un servicio de calidad tanto a clientes y consumidores.

A través de la implementacion de un Call Center, se podran mejorar varios de los procesos
deficientes que posee EBC en el area de Servicio al Cliente, ya que es una herramienta que
permite no s6lo atender todos los requerimientos que se presenten, sino también entregar
una solucion répida y oportuna, entregando asi un servicio de calidad que permita que el

cliente se sienta satisfecho con la atencion brindada.
Con esta propuesta EBC podrd entregar un servicio diferenciado, el cual le permitira

poseer una ventaja competitiva en el mercado, mejorar sus utilidades, entregar una imagen

positiva a sus clientes y consumidores y asi lograr su fidelizacion.
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EXECUTIVE SUMMARY

This thesis Project develops the subject “Process Improvement of Customer
Service thru the implementation of a Call Center, inside a corporation of production and
commercialization of non-alcoholic beverages like Ecuador Bottling Company EBC,

which is the authorized bottled of the Coca Cola Company in Ecuador.

| present different tools to make the rise, identification and development of the key or

critical process inside the Customer Service area.

Once the key process has been identified, | propose optimize and improve each one of the
process, which will allow saving money and time, but also giving a quality service to

customers.

Thru the implementation of the Call Center, we will be able to improve some of the
deficient process that EBC already has inside the Customer Service area, because it is a
tool that will allow attend all the requirements that may exist, but also give a quick and
opportune solution, which will be reflected in a excellent quality service and let the

customer feel satisfied with the given attention.
With this proposal, EBC will be able to give a different service, will allow having a

competitive advantage inside the market, improving the utilities, giving a positive image to

its customers and having their fidelity
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INTRODUCCION

El tema a desarrollarse, presenta el Mejoramiento de los Procesos de Servicio al Cliente, a
través de la implementacion de un Call Center, en una empresa de produccion y
comercializacion de bebidas no alcohdlicas, como es Ecuador Bottling Company EBC,

embotellador autorizado de The Coca Cola Company en el Ecuador.

En el presente proyecto de tesis, se podra encontrar el diagndstico de la empresa, asi como
el levantamiento de los procesos del area de Servicio al Cliente, a fin de intervenir los
procesos que presenten afectacion directa a la entrega de un servicio de calidad tanto a

clientes como a consumidores.

Adicionalmente se encontraran diversas herramientas que permitiran desarrollar el presente
tema, y que a la vez entregaran resultados de mejora en el area de Servicio al Cliente,
permitiendo que EBC, posea una ventaja competitiva en un mercado tan cambiante como

en el que se encuentra inmerso.

Entre las principales mejoras que se proponen se presenta la implementacion de un Call
Center, el cual permitira subsanar todos los problemas que actualmente sufre EBC en el
area de Servicio al Cliente, como son la atencion oportuna, répida y eficaz de los

requerimientos tanto de clientes como de consumidores.

Con la optimizacion y mejoramiento de los procesos que seran presentados, EBC podra
ahorrar tiempo y dinero, que le representan costos y gastos, que a la larga influyen
directamente en sus utilidades. De ahi la importancia del presente proyecto, ya que se
arrojaran cifras reales en costos y tiempos de los actuales procesos, asi como también

cifras que mostraran la necesidad de realizar optimizaciones y mejoras.
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CAPITULO 1

GENERALIDADES

1.1 SINTESIS HISTORICA

Ecuador Bottling Company Corp., EBC nace de la vision empresarial de un grupo de
ecuatorianos. Surge de la fusién de los embotelladores autorizados de 72 C&ti; Cempany
en las distintas regiones del pais, quienes ya operaban con plantas embotelladoras y

centros de distribucién desde 1940.

Los Grupos Correa, Noboa y Herrera-Eljuri, forman en 1998 la fusion de los
principales embotelladores en el Ecuador, para dar inicio a Ecuador Bottling Company

Corp.
Los inicios de EBC

En la costa, las operaciones se iniciaron en 1940 atravesando un largo proceso hasta su
consolidacion definitiva en 1990 cuando el grupo Noboa consigue definitivamente la
franquicia de Coca-Cola, pese a que este grupo estaba al frente de la compafiia desde
1988. Inicialmente la compafiia se llamaba CEGSA y mas tarde cambié su nombre a

Ingaseosas y por Gltimo Congaseosas S.A.

En el afio 1990, la compafia producia Coca-Cola, Fanta y Sprite. Un afio més tarde
incorporan la marca Fioravanti y en 1993 amplian su linea de productos con la marca

de agua Bonaqua, hoy en dia Dasani.

“En 1998 el Grupo Noboa contaba con una planta, 1200 colaboradores, 110 camiones y

un 34% de participacion en el mercado.”*

En la sierra, en 1961, Industrial Embotelladora de Quito S.A., era la empresa

embotelladora autorizada de # C&¢ils Cempany en Quito y su Gerente General era

! Archivos Centro de Informacion al Cliente y Consumidor, EBC 2006
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el Sefior Manuel Correa A. tres afios mas tarde, Manuel Correa adquiere las acciones
de Industrial Embotelladora de Quito S.A. y en pocos afos la marca Coca-Cola es la

lider en el mercado ecuatoriano.

“La construccion de una nueva planta embotelladora trajo consigo el nacimiento de
Industrial de Gaseosas S.A., Indega, compafiia que constituyd0 un aporte muy
importante en la economia ecuatoriana. Se construyeron dos plantas embotelladoras

adicionales en Ambato y Santo Domingo de los Colorados.

En 1998 contaba con un 50% de participacion de mercado, tres plantas embotelladoras,

1800 colaboradores, y 243 camiones.”?

En el austro, se conocia que Cuenca y sus centros de influencia se abastecian de Coca-

Cola gracias a los despachos que se hacian en cajas de madera desde Guayaquil.

Para 1970 dada la aceptacion de la bebida, los grupos Herrera y Eljuri, unen esfuerzos
para conformar la Compafia Emprosur.
“El éxito en su distribucion, los llevo no solo a distribuir sino también a producir en

Machala —Emproro-, Portoviejo —Emprocen- y en Loja Emproloja.

En 1998 el Grupo Herrera-Eljuri contaba con un 16% de participacion en el mercado,

cuatro plantas embotelladoras, 950 colaboradores y 150 camiones.”?

La union del Grupo Correa, el Grupo Herrera-Eljuri y el Grupo Noboa, han tenido un
papel protagonico en el desarrollo del mercado de Coca-Cola en el Ecuador,
contribuyendo al crecimiento de la marca y promoviendo la generacion de trabajo para

miles de ecuatorianos.

2 Archivos Centro de Informacién al Cliente y Consumidor, EBC 2006
® Archivos Centro de Informacién al Cliente y Consumidor, EBC 2006
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1.2 DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA

EBC es lider en el mercado ecuatoriano de gaseosas, pero ese liderazgo lo ha logrado
gracias a una adecuada reingenieria y optimizacidon de recursos, adaptandose a los

cambios que exige el nuevo milenio en un mercado cada vez mas competitivo.

Durante dos afios consecutivos EBC ha sido reconocida entre las 10 mejores empresas
del Ecuador. A través de la encuesta de la revista Lideres y la PRICEWATERHOUSE
reconocieron a EBC entre las 10 empresas mas respetadas. Y esto se ha dado debido a
la constancia, y a la eficiencia en la realizacion del trabajo. Un trabajo en equipo,
sumado a programas de capacitacion a sus colaboradores, y la mejora de procesos

tecnologicos, sin descuidar a clientes y consumidores.

EBC esta enfocado en su crecimiento empresarial, basado en un trabajo interno de
mejora permanente de atencion a clientes y consumidores, manteniendo estandares de
calidad y de medio ambiente, sin olvidar los valores corporativos de honestidad,

lealtad, responsabilidad y constancia.

EBC mantiene una ventaja competitiva al usar el sistema de informaciéon BASIS V53.1
(Beverage Advanced Standard Information System; reconocido por 7 Geetits Company
a nivel mundial. Este sistema es producto de 34 afios de experiencia dando soporte a

las necesidades de las areas de negocios, tanto en ventas como en distribucion.

Ademas ha afinado los procesos de produccidn y abastecimiento en las tres plantas
ubicadas estratégicamente en el pais: Quito, Guayaquil y Santo Domingo. A través de
una innovacion tecnoldgica con el propésito de satisfacer a todos los consumidores, a
principios del 2006 entré en funcionamiento un nuevo equipo para la produccion
automatizada de gaseosas a través de un sistema electronico, incrementando la
capacidad de produccion en un 52%, con el fin de solventar de manera sostenida el

crecimiento de la demanda en todo el pais.

En conjunto con todos los mejoramientos viene el SGI (Sistema de Gestion Integral
EBC), que es el sistema de calidad establecido por %% Cettilis Company Y €512 COMPUESLO

por tres facetas: Calidad, Medio Ambiente y Seguridad y Prevencion de Pérdidas; es
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equivalente a las normas ISO 9000, ISO 14000, OSHAS 18000, adicionalmente

incorpora algunos requisitos que son especificos para embotelladores.

EBC certificara después de haber superado cuatro fases:

Fase I: Estrategia de Implementacion y Difusion del Sistema de Gestion Integral - SGI,

incluye compromiso de gerencia, equipos de trabajo y plan de implementacion.

Fase Il1: Documentar los Procesos Asociados al SGI.

Fase Il1I: Evidenciar la Implementacion Consistente de la Documentacion.

Fase IV: Evidenciar Mejora Continua.

Actualmente se ha certificado la Fase I, Il y 111, se tiene planificado el certificar bajo
el Sistema de Calidad de 7% G« Gimpany 12 Ultima fase, y estan trabajando

en equipo para llegar a este objetivo.

Los requisitos que se evallan para esta certificacion son:

1. Metas y objetivos: Todos los colaboradores de EBC alineados hacia el
cumplimiento del Plan de Negocios.

2. Responsabilidad gerencial: Demostrar el compromiso gerencial y asignar
recursos para: Implementar el SGI; Revisar permanentemente el SGI; Cumplir las
leyes; Satisfacer a clientes y consumidores; Asegurar claridad de roles en EBC.

3. Gestion Documental: Normatizar los procesos de EBC y asegurar que estén
disponibles a nuestros colaboradores a traves de un solo canal oficial.

4. Registro y retencion de muestras: Evidenciar cumplimiento de requisitos leyes y
procedimientos.

5. Integridad de Materia Prima y Producto: Proteger de dafios o alteracion a
Materias Primas y productos para evitar desperdicios y riesgos generados por su

mal uso, garantizando asi la satisfaccion de clientes y consumidores.
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10.

11.

12.

13.

14.

Integridad de proceso: Cumplir con especificaciones a través de: La deteccion y
control de desviaciones del proceso; Un ambiente de trabajo e infraestructura
alineados a normas de Buenos Habitos de Manufactura; Alta Productividad.
Disefio y desarrollo: Asegurar que el disefio de nuevos productos cumpla con
requisitos de funcionalidad, desempefio, legalidad y requerimientos de clientes y
consumidores.

Comercializaciéon: Controlar la comercializacién de nuevos productos para
asegurar su efectiva manufactura, distribucion, ubicacion del producto y
publicidad en el local del cliente (merchandising).

Calibracién y mantenimiento: Asegurar que equipos e instrumentos estén siempre
calibrados y operativos garantizando la conformidad del producto y procesos.
Manejo de Incidentes y Resolucion de Crisis: Prevenir y manejar en forma
efectiva incidentes o situaciones para proteger a nuestros consumidores, activos e
imagen de la empresa y sus marcas.

Entrenamiento: Mantener un plan de capacitacion que desarrolle los
conocimientos y habilidades de todos nuestros colaboradores.

Auditoria: Mantener retroalimentacion sobre el cumplimiento de politicas y
procedimientos del SGI garantizando el mejoramiento continuo del mismo.
Respuesta al consumidor y satisfaccion al cliente: Satisfacer a nuestros clientes y
consumidores a través de: Un sistema efectivo de atencion de reclamos, La
evaluacion permanente del nivel de satisfaccion de nuestros clientes.

Mejora Continua: Encontrar una mejor manera para satisfacer a nuestros clientes

y consumidores a través de planes de accion efectivos.

A esto se suma el trabajo profesional de todos los colaboradores, quienes son personas

comprometidas con los valores de la compafia: lealtad, honestidad, constancia y

responsabilidad. Y con el fin de mejorar la competitividad organizacional, EBC realiza

la medicion del clima organizacional anualmente, es decir que diagnostican el

funcionamiento actual de la organizacion para planificar acciones de intervencién y

lograr el Clima Organizacional efectivo para asegurar la obtencion de resultados.

Los objetivos de medir el Clima Organizacional son: apoyar las metas de la empresa,

identificar los estilos gerencial mas efectivos, determinar la alineacion de la cultura

organizacional con la estrategia, reflejar la calidad del clima mediante el rendimiento
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individual y organizacional y por ultimo, obtener la base de las estrategias para lograr

efectividad a través de la gente.

El promedio del Clima Organizacional para el afio 2005 ha mejorado en 17 puntos
porcentuales, lo cual representa un 32% de crecimiento sobre la calificacion dada en el
2004. La organizacion ha venido trabajando en planes de accion que han facilitado el
fortalecimiento y desarrollo de un mejor clima y ambiente laborales. A finales del
2006 se realizarda nuevamente la evaluacion del Clima Organizacional e igualmente se

podra evidenciar los avances que en este ambito se estan realizando.

Pero para EBC la responsabilidad también esta presente, a través de la Fundacion Coca
Cola del Ecuador, realizando una labor social para ayudar a mejorar la educacion de
nifios del pais, apoyando a un sinndmero de escuelas unidocentes que hoy por hoy se
han convertido en la alternativa que garantiza el acceso de todos los nifios y nifias a la

educacion.

En el 2006 el principal objetivo para EBC era convertirse en una compafiia de clase

mundial, por lo cual los enfoques primordiales fueron:

1. Gente: personal que vea el cambio como un reto.

2. Austeridad: gastar de manera correcta, debido a que se posee un producto con
precios poco competitivos.

3. Productividad: ser mas eficientes en los procesos de produccion.

4. No perder de vista lo basico: todos los dias visitar a los clientes, producir y cuidar

los gastos, con un alto grado de disciplina y perseverancia.

Adicionalmente el Plan de Mercadeo se baso primordialmente en las gaseosas, pero
también se tuvo lanzamiento de nuevos productos como Sprite Zero y Dasani sabores,

asi como la incursién a nivel nacional del isotonico Powerade.
EBC se esta preparando para el 2007, una afio que igualmente presenta retos y desafios,

los cuales deben se superados para mantener y aumentar la participacion en el mercado,

y seguir siendo la empresa lider en el mercado de gaseosas.
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Tabla 1 Posicionamiento en la Industria de Gaseosas

Fuente: Informaciéon EBC 2006, Fatima Morales

1.3 PRODUCTOS OFERTADOS

Los productos que produce y comercializa EBC son:

Bebidas Gaseosas: Coca Cola, Fanta, Sprite, Fioravanti e Inca Kola

Figura 1 Gaseosas

EMPRESA MARCA %
Coca Cola, Fanta, Sprite,
EBC 68,63
Fioravanti, Inca Kola
Industrias Afiafios Big Cola, Kola Real, Oro, First 10,87
PepsiCo Pepsi Cola, Seven Up, Kola Gallito 7,32
Baloru S.A Manzana, Tropical 577
Bebidas Andinas S.A. | M.A.S. 4,08
The Tesalia Spring ] )
Quintuple, Negrita 2,18
Co.
Otras Compafiias 0,43
Orangine S.A. Orangine 0,25
Industrial Fruit de o
Fruit, Super Cola 0,24
Ecuador C.A.
Royal Crown Cola
) Full Cola, Royal Crown 0,23
Co. Internacional
Cadbury-Schweppes | Crush Naranja 0,00
TOTAL MERCADO 100,00
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Isoténicos: Powerade

Figura 2 Isotonicos

Aguas: Dasani y Fontana (con gas y sin gas)

SAsANl

) ».f/"
Figura 3 Aguas

Aguas saborizadas: Dasani

Figura 4 Aguas Saborizadas
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Bebidas gaseosas Light: Coca Cola Light y Sprite Zero

Figura 5 Bebidas Light

Adicionalmente, dentro de los productos se puede encontrar tanques Postmix y Premix
los mismos que son conectados a maquinas especiales para convertir, jarabe, agua y
gas carbonico en diferentes gaseosas como: Coca Cola, Fanta, Sprite, Fioravanti, Agua

con gas 'y Coca Cola Light.

Figura 6 Tanques

Postmix: Es una maquina dispensadora que convierte diferentes ingredientes en bebida
gaseosa. Se encuentra conectada a un tangque de jarabe, una conexion de agua (con el

filtro respectivo) y un tanque de gas carbénico.

Premix: Es una maquina dispensadora que convierte diferentes ingredientes en bebida
gaseosa. Se encuentra conectada a un tanque de jarabe con agua y un tanque de gas
carbdnico. Este tipo de dispensadores es usado en lugares donde no existe agua

potable o el agua no es apta para el consumo humano.
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Tabla 2 Posicionamiento de las Marcas de EBC

MARCA TOTAL MARCA
Coca Cola 57%
Fioravanti 12%
Sprite 11%
Fanta 7%
Fontana 5%
Inca Kola 4%
Dasani 1%
Coca Cola Light 1%
Sprite Zero 1%
Isotonicos (Powerade) 1%
Aguas Saborizadas (Dasani Saborizada) 0%

Fuente: Informacién EBC 2006, Fatima Morales
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Tabla 3 Presentaciones de los productos

CLASE

MARCA

MATERIAL

TIPO

***TAMANO

AGUAS CON
GAS

DASANI

PLASTICO

NO RETORNA

1800 CC

450 CC

FONTANA

PLASTICO

NO RETORNA

2500 CC
625 CC

VIDRIO

RETORNABLE

1250 CC
500 CC

AGUAS SIN
GAS

DASANI

PLASTICO

NO RETORNA

1800 CC
450 CC

FONTANA

PLASTICO

NO RETORNA

2500 CC
625 CC

AGUAS
SABORIZADAS

DASANI

PLASTICO

NO RETORNA

450 CC

ISOTONICOS

POWERADE

PLASTICO

NO RETORNA

600 CC

VIDRIO

NO RETORNA

473 CC

GASEOSAS

COCACOLA
LIGHT

ACERO INOX

RETORNABLE

3 Galones

ALUMINIO

NO RETORNA

350 CC

PLASTICO

NO RETORNA

500 CC
2000 CC

SPRITE ZERO

PLASTICO

NO RETORNA

500 CC
2000 CC

COCACOLA

ACERO INOX

RETORNABLE

3 Galones
5 Galones
5 Galones

ALUMINIO

NO RETORNA

350 CC

PLASTICO

NO RETORNA

500 CC

1350 CC
1750 CC
2000 CC
2250 CC
2500 CC
3000 CC

RETORNABLE

1500 CC
2000 CC
2500 CC

VIDRIO

RETORNABLE

192/200 CC
300 CC
500 CC
1000 CC
1250 CC

FANTA

ACERO INOX

RETORNABLE

3 Galones
3 Galones
5 Galones
5 Galones

ALUMINIO

NO RETORNA

350 CC

PLASTICO

NO RETORNA

500 CC

1350 CC
2000 CC
2500 CC
3000 CC

RETORNABLE

2000 CC

VIDRIO

RETORNABLE

192/200 CC
300 CC
500 CC
1000 CC
1250 CC
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Continuacion...

Tabla 1.3 Presentaciones de los nroductos

CLASE

MARCA

MATERIAL

TIPO

***TAMANO

FIORAVANTI

ACERO INOX

RETORNABLE

3 Galones
3 Galones
5 Galones
5 Galones

PLASTICO

NO RETORNA

500 CC

2000 CC
2250 CC
3000 CC

RETORNABLE

1500 CC
2000 CC

VIDRIO

RETORNABLE

192/200 CC
300 CC
500 CC
1000 CC
1250 CC

INCA KOLA

PLASTICO

NO RETORNA

2000 CC
3000 CC

RETORNABLE

2000 CC

VIDRIO

RETORNABLE

192/200 CC
300 CC
1000 CC
1250 CC

SPRITE

ACERO INOX

RETORNABLE

3 Galones
3 Galones
5 Galones
5 Galones

ALUMINIO

NO RETORNA

350 CC

PLASTICO

NO RETORNA

500 CC

1350 CC
1750 CC
2000 CC
2250 CC
2500 CC
3000 CC

RETORNABLE

1500 CC
2000 CC

VIDRIO

RETORNABLE

192/200 CC
300 CC
500 CC
1000 CC
1250 CC

***|_os tamarfios de 3 y 5 galones son para las maquinas dispensadoras Postmix y Premix

Fuente: Informacién EBC 2006, Fatima Morales
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‘DETALLE DE PRODUCTOS:

Coca Cola

“Coca-Cola refresca mi cuerpo, mente y espiritu.”

Origen: Estados Unidos

Tipo de bebida: Carbonatada

Sabor: Cola

Grupo Objetivo: Para personas alrededor del mundo con espiritu joven y sed de hacer
lo mejor de la vida

Marco Referencial: Coca Cola es la experiencia de beber.

Punto de Diferenciacion: satisface la sed de refrescarse profundamente e inspira a la
conexion humana, para que las personas puedan disfrutar al maximo lo que cada

momento puede brindar.

Fanta

“Fanta es una bebida unica de naranja, que intensifica los momentos que comparto con

mis amigos.”

Origen: Alemania

Tipo de bebida: Carbonatada

Sabor: Naranja

Grupo Objetivo: para teens que creen que la mejor diversion es la que se viven con
amigos

Marco Referencial Fanta es la bebida

Punto de Diferenciacion: Naturalmente los inspira a experimentar la diversion que
trae nuevas emociones y sensaciones fortaleciendo el sentimiento de complicidad entre

ellos.

* Archivos Centro de Informacién al Consumidor, EBC 2006
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Sprite

“Sprite es la tinica bebida que me quita la sed y satisface mi necesidad de ser honesto

conmigo mismo.”

Origen: Estados Unidos

Tipo de bebida: Carbonatada

Sabor: Lima limén

Grupo Obijetivo: Adolescentes que creen en ellos mismo y tratan de expresar su
identidad con lo que hacen o dicen dentro de sus grupos de contencion

Marco Referencial: Es la Unica marca joven

Punto de Diferenciacion: Calma mi sed y los deseo de ser autentico (yo mismo)

Fioravanti

“Solo aca!” Fioravanti celebra los valores claves de originalidad y creatividad en un
contexto que resalta lo tnico de la ecuatorianidad”

Origen: Ecuador

Tipo de bebida: Carbonatada

Sabor: Fresa y Manzana

Grupo Objetivo: Jovenes entusiastas

Marco Referencial: Fresca bebida original de sabores

Punto de Diferenciacion: En la que puedes confiar para romper tu rutina y hacer de tu

vida diaria mas entretenida

Inca Kola

“Solo Inca-Kola le da color a tu “reunioncita” porque su indescriptible sabor y

Ilamativos colores te reaniman y acompanan tus comidas.”
Origen: Perd

Tipo de bebida: Carbonatada
Sabor: Champagne
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Powerade

“Powerade te da la confianza para superar obstaculos mentales y fisicos, permitiéndote

disfrutar al maximo el hacer ejercicio”

A partir de noviembre del 2005, Powerade se lanzé en Ecuador en las ciudades de
Quito y Guayaquil, y se extendid a nivel nacional en enero del 2006.

Origen: Estados Unidos

Tipo de bebida: isotonica/ hidratante.

Sabor: Lima limon (Artic Shatter), Naranja-Mandarina (Citric Explotion), Frutas (Red

Store), Mora azul (Blue Avalanche) y Manzana Verde.

Fontana

“Fontana es el agua filtrada que te acompafia en todas tus actividades diarias,

devolviéndote la energia y vitalidad que necesitas para continuar.”

Fontana tuvo un re lanzamiento en septiembre del 2004 con un cambio de imagen y
con nuevos paquetes.

Origen: Ecuador

Tipo de bebida: Con Gasy Sin Gas

Sabor: Agua

Dasani

Dasani es un nuevo concepto en aguas que te ofrece una experiencia de sabor fresco y

puro que te ayuda a sentirte bien cada dia: “el agua avanza”

Dasani es la segunda marca mas importante a nivel mundial en la categoria de agua
envasada, vendiendo 240 millones de cajas unitarias anuales en los 20 paises donde se
distribuye. Solo en Estados Unidos, es la segunda marca mas vendida desde su

lanzamiento en 1.999.
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La marca Dasani se introdujo al mercado ecuatoriano en enero del 2006, luego de una
migracion de la marca “Bonaqua”. Esta ultima marca se lanzo en el pais en el 2001
como la propuesta de marca Premium del Sistema, en el segmento de aguas. La
migracién a Dasani se dio bajo el enfoque de ofrecer al publico noticias relevantes y
diferenciadores en un futuro.

Origen: Estados Unidos

Tipo de bebida: Agua con gasy sin gas

Sabor: Agua y en presentaciones saborizadas de toronja, flor de jamaica y limén.

Coca Cola Light

“Coca-Cola Light es la bebida que me permite disfrutar un auténtico sabor a cola sin

calorias”

Origen: Estados Unidos
Tipo de bebida: Carbonatada baja en calorias
Sabor: Cola

Sprite Zero

“Sprite Zero es la bebida juvenil que satisface mi sed y mi deseo de ser auténtico sin

azucar y sin calorias”

Esta marca fue lanzada al mercado ecuatoriano en octubre del 2005, diversificando y
expandiendo el portafolio de propuesta light de la compafiia, bajo la plataforma de
Sprite.

Origen: Estados Unidos

Tipo de bebida: Carbonatada

Sabor: Lima Limén
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*ENFOQUE O TARGET DE LOS PRINCIPALES PRODUCTOS:

Coca-Cola

Total poblacién

Foco: Nivel socio economico medio-medio bajo

Juventud entre 15y 24 afios

Secundario: las madres

Donde se quiere estar, mas es en futbol, fiestas populares, relacionadas con comidas y toda

la relacion con familia.

Fanta
12-18 afios
Epicentro o target critico: 15-17 donde este grupo quiere estar con amigos ya hacer cosas

con ellos enfocado a colegios kermés y diversion.

Sprite
12-19 afios

Epicentro mas critico: de 16 —19 donde todos quieren ser muchachos originales y Gnicos.
Estar mas en colegios, e indirectamente en basquet, surf, patinaje, patinetas, deportes que

hacen los jovenes.

Fioravanti
18-29 afios
Estar y mandar mensaje a jovenes de universidad y apoyar en musica pero de expresion

original, inédita.

Dasani y Fontana

Se diferencian porque estan enfocadas a dos mercados diferentes. Dasani a medio y alto y

Fontana a medio bajo y bajo.

® Archivos Centro de Informacién al Consumidor, EBC 2006
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1.4 MARCO TEORICO

EBC produce y comercializa Bebidas sin Alcohol o Bebidas Analcohdlicas “...que
son aquellas, gasificadas o no, preparadas a base de uno o mas de los siguientes
componentes: jugo, pulpa, jugos concentrados, extractos, infusiones, maceraciones,

agua, etc.”®

Las Bebidas sin Alcohol pueden contener cafeina, quinina, extractos aromatizantes
naturales y/o esencias naturales y/o compuestos quimicos aislados de los mismos,

acido fosforico, acido citrico, etc.

Existen distintos tipos de bebidas sin alcohol: las aguas tonicas o sodas tonicas que
son aquellas bebidas preparadas a base de extractos y/o esencias de limon, pomelo u

otras frutas citricas o mezclas. Las Bebidas Suaves, etc.

Las Bebidas sin alcohol artificiales son las que se preparan con esencias artificiales o
una mezcla de éstas con extractos naturales y/o esencias naturales y/o compuestos

quimicos aislados de las mismas.

Existe en nuestro pais, asimismo, la comercializacion de polvo para preparar bebidas

sin alcohol.

Segiin Alex Malaspina, “la mayor parte de la gente consume bebidas gaseosas
simplemente porque éstas saben bien, pero pocos se dan cuenta de que también

satisfacen un nimero de necesidades psicoldgicas y fisiologicas.”

Es decir que satisfacen la vieja necesidad de refrescar. Virtualmente toda nacion o
grupos social del mundo han creado alguna clase de liquido azucarado, no alcohdlico.
Estas bebidas se convierten en parte de la cultura de la nacion y sirven para el deleite

social.

® //www.portalalimentos.com.ar/abc/index.php )
" Los refrescos en la dieta, The Coca Cola Company, MANUAL DE ASUNTOS TECNICOS EXTERNOS

pp. 9

37


http://www.portalalimentos.com.ar/abc/index.php

Las bebidas gaseosas también calman la sed y si contienen azlcar, también dan
energia. Asi es que el consumo diario de bebidas gaseosas brinda una gran cantidad de
energia para el organismo. Aunque el refresco no necesita estar asociado a las
necesidades nutritivas de la persona, la presencia misma del agua en las bebidas

gaseosas satisface parte de nuestra diaria necesidad de liquido.

Generalmente la bebida gaseosa consta de un 86 a un 99 por ciento de agua purificada.
A pesar de que se obtiene parte del agua que se necesita de los alimentos, el adulto
promedio también deberia tomar de cuatro a ocho vasos de agua al dia o cualquier otra
bebida a base de agua. La gente que practica mucho la actividad fisica y los que viven
en clima calido necesita aun mas. Ademas del agua, el cuerpo necesita otros nutrientes
para su crecimiento, energia y buena salud. EIl alimento y las bebidas le ofrecen esta

vital combinacién de proteinas, carbohidratos, grasas, vitaminas, minerales y agua.®

Las bebidas gaseosas endulzadas con azucar contienen carbohidratos que dan energia,
y que son un refrescante agregado a una dieta balanceada. Para aquellos que controlan
su peso, las bebidas gaseosas bajas en calorias son una alternativa ante las bebidas

regulares.

Por eso se dice que las bebidas gaseosas son una manera agradable de satisfacer el

requisito de liquido ya que en su mayor parte son agua y ademas tiene sabor agradable.

EBC posee varios productos de calidad para todos sus consumidores, pero es
primordial sumar al producto un servicio de calidad, y para esto, es vital comprender
todos sus procesos, y evaluarlos continuamente para alcanzar una Optima calidad y

entregar un producto o servicio de calidad que satisfaga al cliente.

Escuchar e informar al cliente y consumidor, y asegurar el cumplimiento de sus
derechos constituyen los tres pilares basicos del servicio de atencidon de Coca Cola,
siendo esta una de las primeras plataformas de defensa al cliente y consumidor que se
instaurd en Espafa. La creencia general es que “Lo podemos hacer Mejor”, y en esta

linea de conviccién de perfeccionamiento y dentro de la nueva estrategia de EBC, el

8 Los refrescos en la dieta, The Coca Cola Company, MANUAL DE ASUNTOS TECNICOS EXTERNOS
pp. 10
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servicio al cliente y consumidor se ha constituido en una herramienta basica de servicio

y contacto directo con clientes y consumidores.

Actualmente EBC, no cumple con los estandares mundiales de atencidon y satisfaccion
al cliente, que son del 95%. Los bajos niveles de indicadores mensuales y las
continuos reclamos de los clientes de poca 0 ninguna atencion a sus requerimientos se
han vuelto un constante de la operacidon. EIl incumplimiento de los tiempos de
respuesta y el poco conocimiento de la importancia del Servicio al Cliente son latentes

en la Fuerza de Ventas.

A esto se suma el hecho de que no existe un solo nimero telefénico para la recepcion
de requerimientos, cada agencia o planta atiende a su cliente local, esto desencadena en
ocasiones, que no exista un control real de todas las llamadas de los clientes, o que las

lineas locales se encuentren saturadas y que los clientes no puedan ser atendidos.

Ademas, en el caso de agencias pequefias no existe personal que atienda diariamente en
el lugar, por lo que si un cliente se acerca a buscar atencion, se encontrara solo con el

personal operativo quienes no podran resolver el requerimiento que presenten.

A través del desarrollo de la presente tesis, se analizara como mejorar el proceso de
servicio al cliente (postventa) con la implementacion de un Call Center a través de
herramientas de gestién adecuadas como el diagrama de Pareto y de diversos
flujogramas (diagramas de flujos) que mostraran los principales problemas del contacto

telefonico y sus posibles soluciones.

Para EBC uno de los principales desafios es atraer nuevos clientes y consumidores, y
mantener a los actuales leales a la marca, sobre todo con la continua competencia.

Pero, ¢,como hacerlo?

Ademas de las continuas estrategias y planes, es fundamental una cosa: EL SERVICIO.

Todas las personas que entran en contacto con el cliente proyectan actitudes que
afectan a éste, el personal de ventas que finalmente logra el pedido, la recepcionista en

la puerta o cualquier colaborador que tiene un contacto directo o indirecto con clientes
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y consumidores. Consciente o inconsciente, el cliente y consumidor siempre esta
evaluando la forma como la empresa hace negocios, como trata a los otros clientes y

consumidores 'y cOmo esperaria que lo trataran a él.

Pero, ¢como afecta el mal servicio a la empresa?, principalmente EBC se ve afectada
en su utilidad, ya que un buen servicio al cliente puede llegar a ser un elemento
promocional para las ventas tan poderoso como los descuentos, la publicidad o la venta
personal. Sobre todo al considerar que el atraer un nuevo cliente es aproximadamente

seis veces mas costoso que mantener uno.

Un cliente insatisfecho prefiere a la competencia, lo cual afecta a las ventas y de ende a
la produccidn, reduciendo asi no sélo la utilidad operativa, sino los beneficios que los
colaboradores, proveedores y socios estratégicos podrian recibir. EI mal servicio es
una efecto dominé que afecta a toda la organizacion y su entorno directa e

indirectamente.

La diferencia fundamental de las empresas competitivas es fidelizar y prestar buena
atencion a los clientes y consumidores. La buena atencion al cliente y consumidor es
un importante pilar de la empresa, y quiza pueda llegar a ser parte de su éxito. Una
compafiia debe traspasar las barreras de tan solo hablar acerca de servir; tiene que

implementar esta idea a través de todo el sistema.

Por esto se propone utilizar el servicio al cliente como una herramienta para
diferenciarse de su competencia y desarrollar una ventaja competitiva sostenible, a

través de un mejoramiento de todos los procedimientos planteados en la organizacion.

Son innumerables las situaciones que se cuentan entre ventajosas debido a un adecuado
servicio al cliente; no sélo porque se proporcionard mayor entrega a sus clientes,
trayendo consigo mayor estabilidad y participacion en el mercado, porque el objetivo
es “hacer y conservar clientes”, sino que atendiendo todos los requerimientos a tiempo
se evita el dafio que pueden originar los clientes descontentos, con el simple hecho de

atenderlos, mediante estrategias adecuadas.
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Una pérdida en las utilidades puede ser el resultado de un cliente que no se ha quejado,
0 cuya queja no ha sido bien tratada, porque aunque invisible el fenomeno puede darse

que el cliente no se queja del servicio, sino simplemente se aleja de él.

Ademas, con la estrategia de servicio adecuada, se pueden mejorar los planes futuros,
mediante acciones preventivas y correctivas permanentes. El incremento de la
confianza del reclamante de la empresa, porque un reclamo bien atendido tiene
frecuentemente el efecto de aproximar mas al cliente de lo que estaba antes a la

empresa.

Un buen servicio permite atraer mas clientes, y dejar de lado a la competencia sobre
todo en el tema de precios, ya que muchas veces un cliente prefiere un buen servicio y
guedarse con una empresa que satisface sus necesidades, a correr el riesgo por optar

por una oferta mas barata que no le garantice su compra.

Las empresas que se esfuerzan por satisfacer a los clientes, normalmente ofrecen un
mejor entorno para trabajar, ya que existen entornos laborales positivos y se les da a los
colaboradores un reto en su desempefio (atender bien al cliente), y estos esfuerzos son

premiados.

EBC estd enfocado al mejoramiento continuo, y en este caso mejorar los procesos de
servicio al cliente, pero para definir este mejoramiento, primero se debe aclarar ciertos

términos que nos seran de mucha utilidad.

Se empieza por los procesos. (Qué es un proceso?, segun John S. Oakland “un proceso
es la transformacion de un conjunto de insumos, los cuales pueden incluir acciones,
métodos y operaciones, en resultados que satisfacen las necesidades y las expectativas
de los clientes, en forma de productos, informacién, servicios o, por lo general,

resultados.” °

Un proceso no es mas que la sucesion de pasos y decisiones que se siguen para realizar

una determinada actividad o tarea. Heras define proceso como "el conjunto de

° Un proceso, OAKLAND John S., ADMINISTRACION POR CALIDAD TOTAL, pp. 12
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actividades secuenciales que realizan una transformacion de una serie de inputs
(material, mano de obra, capital, informacion, etc.) en los outputs deseados (bienes y/o

servicios) afiadiendo valor".*

Es decir que cada cosa que se hace es un proceso, tanto en la vida laboral como
personal, todo o cada parte del todo que se hace es un proceso, lo que indica que toda
empresa u organizacion tiene muchos procesos que realizar para entregar lo que el

cliente ya sea interno o externo necesita.

Eso si, es importante mencionar que para entregar un resultado que cumpla los

requisitos del cliente, es necesario definir, supervisar y controlar todos los procesos.

En cada parte de esta cadena de valor existe un proceso de transformacion, y cada tarea
simple en toda organizacion debe ser vista como un proceso también. Es decir que en
cada organizacion hay algunos procesos muy grandes, grupos de procesos mas

pequefios Ilamados procesos claves o criticos del negocio.

Materiales

Procedimientos Productos
Métodos

Informacién Servicios
Personas

Habilidades PROCESO Informacion
Conocimientos

Capacitacion Papeleo
Planta / Equipo

uomIuOoOUOmMmmM<COXM™o
uomH4zm—r 0O

Insumos Producciones

Figura 7 Un proceso™

Una vez que se define que es un proceso y su presencia en las organizaciones, es

necesario evaluar continuamente si se estdn cumpliendo todos los micro y macro

*% es.wikipedia.org/wiki/Reingenier%C3%ADa_de_Procesos
1 Un proceso, OAKLAND John S., ADMINISTRACION POR CALIDAD TOTAL, pp. 13
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procesos y requisitos para la obtencion de un producto o servicio de calidad para el
cliente, es decir si se estd haciendo el trabajo correctamente y si todos los procesos
estan encaminados a que la organizacion cumpla su mision y logre sus objetivos. Para
lo cual es necesario que exista calidad en todo el proceso, desde el inicio, su

transformacion y finalizacion.

Pero, a que se refiere al hablar de calidad. Segun Feigenbaum calidad es “la resultante
total de las caracteristicas del producto y servicio, en cuanto a mercadotecnia,
ingenieria, fabricacion y mantenimiento, por medio de la cual el producto o el servicio

., . . 12
en uso cumplira las expectativas del cliente.”

Para John S. Oakland, el concepto de calidad es similar, “la calidad entonces es
simplemente cumplir con los requisitos del cliente”. ... la calidad es utilizada como

. . 13
significado de excelencia.”

Entonces se puede decir que la calidad es el conjunto de caracteristicas o cualidades
distintivas o diferencias de un producto o servicio que logran satisfacer necesidades y

expectativas, tanto explicitas como implicitas.

Al cumplir con todos los requerimientos del cliente, las empresas pueden hablar de una
satisfaccion del cliente, es decir haberlo complacido 100%. Y hay muchas
organizaciones que con la mejora continua y el mejoramiento permanente de sus
procesos han logrado cumplir con los requisitos y expectativas de los clientes, y han

ganado una reputacion de “empresas de excelencia”.

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 colaboradores; 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 busca siempre la excelencia y la

innovacién que llevaran a las organizaciones a aumentar su competitividad, disminuir

12 \mww.todomba.com/Topicl5.html ]
Bla Calidad, OAKLAND John S., ADMINISTRACION POR CALIDAD TOTAL, pp. 16
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los costos, orientando los esfuerzos a satisfacer las necesidades y expectativas de los

clientes.

L.P. Sullivan, define el Mejoramiento Continuo, como “un esfuerzo para aplicar

mejoras en cada area de las organizaciones, a lo que se entrega a clientes.” **

El Mejoramiento es un proceso que describe muy bien lo que es la esencia de la calidad
y refleja lo que las empresas necesitan hacer si quieren ser competitivas a lo largo del

tiempo, sobre todo en un mercado tan cambiante como el que se vive hoy en dia.

Segun James Harrington, mejorar un proceso, significa “cambiarlo para hacerlo mas
efectivo, eficiente y adaptable, qué cambiar y cémo cambiar depende del enfoque

especifico del empresario y del proceso.”™

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 por los
empleados; asi como también de los productos o servicios que sean brindados a los
clientes. Calidad es sindnimo de satisfaccion, y para satisfacer a un cliente se debe

entregar un servicio de calidad.

Actualmente aun siguen existiendo formas tradicionales de manejar el servicio al
cliente, en donde las empresas solo hacen esfuerzos limitados para medir la
satisfaccion de este con el servicio. Muchas de las grandes compafias fallan en
satisfacer las expectativas del cliente especialmente con el servicio. Poco a poco se ha
empezado a tomar en cuenta el servicio después de una venta, lo que ha permitido

abarcar mas las necesidades de los clientes.

A esto, es importante mencionar que ya sean los conceptos de mercadeo o los de
calidad total enmarcan que el cliente es vital para el funcionamiento y operacién de
una organizacion, la cual debe estar orientada totalmente hacia ese personaje llamado
CLIENTE.

4 http://www. monografias.com/trabajos/mejorcont/mejorcont.shtml
15 http://www. monografias.com/trabajos/mejorcont/mejorcont.shtml
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Uno de los principales factores de éxito en una empresa es el cliente, ya que ninguna
empresa podria existir y funcionar sin él, pero para poder conseguir clientes, una
organizacion debe saber que es lo que espera, y necesita la gente a fin de volverlos

sus clientes.

Tambiéen las empresas no comerciales tienen clientes por satisfacer, asi por ejemplo,
entidades como los bomberos, la policia, colegios, universidades, salud publica, etc.,

son organizaciones que también tienen clientes ansiosos de ser atendidos.

Pero, no todos los clientes son iguales, ya que dependerd de sus gustos, nivel
economico, expectativas, condicion social, etc., y la estrategia de la empresa es saber
diferenciar que quiere y necesita cada cliente, y a que sector puede llegar y satisfacer.
La mayoria de personas/clientes buscan obtener mas por menos dinero, sin importar
en muchos casos la calidad. Es por eso que la Gltima tendencia no sélo en el mercado
de bebidas, sino en muchos otros productos y servicios, se presentan los “productos
sustitutos”, lo que obliga a todas las organizaciones a estar en permanente
innovacion; al no estar a la par con esta evolucion, hara que se queden atras y el

mercado sea ganado por la competencia.

Al diferenciar a los clientes, las organizaciones pueden encontrar una estrategia de
posicionamiento. Por ejemplo, existen clientes econémicos, que son aquellos que
toman la decision de comprar basandose principalmente en el precio, y evitaran los
establecimientos de servicios que les parezcan demasiado elegantes o lujosos.
También existen los clientes personalizados, quienes quieren ser consentidos Yy
atendidos, y no le dan prioridad al precio cuando tienen que escoger entre varias

alternativas, y mas bien se inclinan al que mejor los trato.

Existen los clientes apaticos, que buscan principalmente la comodidad, mas que el
precio o la atencion personalizada. Y los clientes éticos que apoyan a las empresas
locales 0 pequefias, en lugar de a los prestadores de servicios grandes o

multinacionales.
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Pero hay quienes dicen que a veces no es facil atender a los clientes, o que lo clientes
no son razonables, pero satisfacerlos no es una tarea imposible.  Sobre todo
considerando el hecho de que cumplir y superar sus necesidades y expectativas puede
producir varios beneficios invaluables para la organizacion. La publicidad positiva,
de boca en boca, genera mas clientes nuevos. Los clientes satisfechos muchas veces
compran mas productos con mayor frecuencia, y es menos probable que decidan irse

con la competencia que los clientes insatisfechos.

Pero la satisfaccion del cliente, no sélo atrae nuevos clientes, también permite que las
empresas se liberen de las presiones de la competencia, sobre todo de la de precios,
ya que muchas veces los clientes estdn dispuestos a pagar mas y a permanecer con
una empresa que satisface sus necesidades, que a correr el riesgo de irse por una

oferta méas barata y que no garantice su compra.

El Servicio al Cliente y su satisfaccion, es saber que quiere el cliente, como lo quiere
y donde lo quiere. Embarca no solo el venderle un producto o servicio, sino ayudarle
a escoger el que mejor conviene, explicando su funcionalidad, precio, presentacion,
tamafio, variedad, etc., a fin de satisfacer su necesidad Ademas de forjar una relacién
de aliado estratégico, para que sea leal a la marca y a la organizacion, y que sus
compras se enmarquen sélo a esta, y que no perciba ni siquiera la existencia de la

competencia.

Pero eso no es todo, el ciclo no termina ahi, viene el servicio post venta, es decir, si
tuvo algin requerimiento adicional, si tuvo alguna duda respecto al producto, o si
necesita un servicio personalizado. En fin, el servicio post venta puede abarcar
innumerables formas y factores, y la diferenciacion de una organizacion es saberlo

atender, en el tiempo justo y con la respuesta acertada para poder satisfacerlo.

Entre las formas que se pueden tomar en cuenta para atender a un cliente se tiene:

v Contacto personal
v Contacto telefénico
v' Contacto por correo

v" Contacto via Internet
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v' Contacto via e-mail

Dentro del contacto telefonico se tiene una herramienta que facilmente puede

convertirse en una estrategia de fidelizacion de clientes, el Call Center.

La definicion de Call Center, por lo general, esta dirigida al ambito tecnologico, es
decir, estructura, disefio de hardware y software asi como la funcionalidad que se
brinda a través de los sistemas. Un Call Center va mas alla de un sistema informético
o tecnologia de vanguardia; que si bien es cierto es importante para facilitar el trabajo
humano, no es preponderante. ElI ser humano es el elemento importante en la

definicion que se propone.

Segun Sakata, “un Call Center es aquel que provee a la empresa de los elementos
necesarios para, con un servicio centralizado via telefonica, establezca relaciones de
mutuo beneficio, con sus clientes, proveedores, etc.”® Es decir una unidad funcional
dentro de la empresa o tercerizada, disefiada para manejar grandes volimenes de
Ilamadas telefénicas entrantes y salientes desde y hacia sus clientes, con el proposito
de dar soporte a las operaciones cotidianas de determinadas areas de la organizacion.

El Call Center es un centro de atencién telefénica que se utiliza como nexo de unién

entre la empresa y el cliente y esta enclavado en el departamento de atencion al cliente.

Los Call Centers nacieron de la oportunidad de prestar un servicio inmediato al cliente
a través del teléfono. Al principio era principalmente informativo y tenia un caracter
de servicio accesorio a la oferta principal del producto. Sin embargo, se expandio

considerablemente, debido principalmente a dos factores:

e Fuerte competencia: que convirtid un servicio de lujo en un canal habitual y
necesario de contacto con el cliente.
 Fuerte demanda del cliente particular: que cada vez goza de menos tiempo de ocio y

por tanto le da mas valor a su tiempo libre.

18 \www.buscarportal.com/callcenter
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Pero, también hubo un factor clave que es el avance tecnolégico, el cual esta ayudando
a reducir considerablemente el tiempo de respuesta. Esto hace que el nimero y tipo de
productos y servicios ofrecidos y realizados a traves del telefono aumente llegando a
cubrir practicamente todo el ciclo de relacion con el cliente, desde el marketing al
servicio posventa, pasando por la venta y contratacién, y todo a través de un Unico

namero de teléfono.

Pero, la evolucidn continla, y el mercado tan competitivo en el que nos movemos ha
ensefiado a los usuarios a reclamar servicios de valor afiadido y a exigir la forma en
como quieren relacionarse con la empresa. Esto ha obligado a los Call Centers
tradicionales a convertirse en contact centers, donde se integran diversos canales de
interaccion con la empresa como teléfono, fax, e-mail, etc. con la misma sencillez y
eficacia que proporciona una solucion de centro de atencion telefonica y ofreciendo a

los clientes un Unico punto de contacto para resolver sus necesidades.

El crecimiento de los Call Centres va en aumento, y prueba de ello son los 93 millones
de ddlares que alcanzo el afio pasado este negocio a nivel mundial, estimandose para el
2006 un crecimiento anual del 66%. Es decir que lo que esta creciendo, es la toma de
conciencia acerca de la importancia de cuidar la relacion con el cliente. En este
sentido, los Centros de Contacto son cada vez mas utilizados como una herramienta
para fidelizar y ganar clientes. Por otro lado, hay una marcada tendencia a

comercializar cada vez mas productos y servicios a través del teléfono.

Entre las principales funciones de un Call Center se tiene:

% Soporte parcial o integral de la relacion con el cliente
¢+ Conocimiento de promociones

% Entrega de informacion

s Consultas

% Reclamos

% Cobranzas

%+ Recepcion de incidencias

«» Actualizacién de informacion, etc.
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Objetivo central: gestion del cliente

Principal Beneficio: generacion de ingresos, retencion de clientes
Canales: teléfono, fax, e-mail, Web

Vision del cliente: amplia, global

Trato con el cliente: personalizado y consistente

Valor para la organizacion: estratégico

Disponibilidad: 24 horas por 7 dias a la semana

Figura 8 Call Centers

El objetivo es la propia capacidad de prestar el servicio de atencion al cliente a través

de la comunicacidn con unos niveles de calidad 6ptimo.

Un elemento importante, como ya se menciono, es el recurso humano. Las personas
que contestan las llamadas en un Call Center reciben el nombre de operador (a) o
agente de telemercadeo, ya que se encargan no solo de contestar las llamadas,

también tienen la capacidad de asesorar y atender cualquier inquietud de los clientes.

El perfil basico de un Gestor de Servicios (Asesores Telefonicos, Representantes
Telefonicos) debe contar con las siguientes caracteristicas: mostrar una gran
predisposicion a conservar el puesto de trabajo en la empresa, tener facilidad de
comunicacion, capacidad de trabajo en equipo, tener una voz agradable y demostrar

estabilidad emocional.

Un Call Center esta integrado por seres humanos, con sentimientos, pensamientos y
propuestas que deben ser escuchadas y evaluadas. Los clientes no deben ser
considerados una fria estadistica, su llamada va mas alld de una consulta, queja o

reclamo, es un insumo vital para el desarrollo y fortalecimiento empresarial.
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El Call Center es el soporte parcial o integral de la relacion con el cliente. El centro
de atencion telefonica surge con el fin de satisfacer determinados aspectos de la
relacion con el cliente como: promociones, informacion y consulta, reclamaciones,
cobro, recepcién de incidencias, entre otros. Es una herramienta de gestion de
recursos en la que no sélo se da un servicio de atencion al cliente muy
profesionalizado a través de una formacion especifica del trabajador, sino en la que se
incluyen aspectos propios de nuevas tecnologias, como el servicio a traves de

Internet, recepcién automatica de voz, etc.

Otras funciones que se puede establecer son aquellas donde el Call Center es una
unidad medular de informacion entre la empresa y su entorno. La informacién que se

obtenga sera vital para la dinamica y estrategia que adopte las empresas.

Hoy en dia la fuerza de la marca y el peso de la misma, estd determinado por el
namero de clientes leales que posee la compafia y la capacidad de mantener dicha
lealtad en el tiempo. A mayor fidelidad de los clientes mayor fuerza de la marca, a
mayor fuerza de la marca mas grande es la diferenciacién, cuanto mas grande es la

diferenciacion mas fuerte es el negocio.

Por otro lado, cuando alguien se pone en contacto con una compafiia
inconscientemente se estd creando una imagen de la misma que seguro variara
positivamente (o lo que es peor, negativamente) s6lo tres minutos mas tarde. De ahi
el “poder de una llamada” ya que puede influir decisivamente en la actitud del cliente

a la hora de volver a ponerse en contacto con la compafiia.

Es en una época en la que la lealtad de cliente esta siendo buscada por las empresas
seguramente de la forma mas intensa de los ultimos 50 afios. Esta situacion deberia
hacernos cuestionar cuél es el papel que juega el Call Center y cémo es considerado
por los ejecutivos de las compafias. EIl papel del Call Center debe cambiar. La
orientacion al cliente debe ser mucho mas honesta e intensa que la mera descripcion
de una politica de calidad formalista. Con ello el rendimiento de este no puede
basarse sélo en la eficiencia, la calidad del servicio al cliente es clave por el valor que

éste genera para la organizacion.
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La desaparicion de las ventajas competitivas tradicionales dio origen al centro de
interaccion con el cliente, y subrayo la importancia estrategica del mismo en cada
organizacion. El centro de interaccion (Call Center) se movié de la periferia del
negocio al epicentro de cada corporacién. Hoy en dia, el Call Center es el latido que
sustenta su negocio. La forma en que las empresas tratan con los clientes es el

oxigeno de la organizacién, lo que sostendra y generara el crecimiento de las mismas.

Cada interaccidn con clientes, sea por teléfono, via Internet, o de cualquier otra
forma, es la base para construir lealtad duradera. De igual forma, estas interacciones
pueden también ser la base para la destruccion de la relacién y la lealtad del cliente:
todo depende de la calidad de la interaccion del cliente, y la constancia de dicha

calidad a través del tiempo.

Por este motivo las empresas deben poner todos los medios a su alcance para ser
capaces de atender adecuadamente cada una de las interacciones que gestionan, para
“minimizar” el riesgo de una llamada mal atendida. En definitiva, para evitar que un
cliente tenga una mala experiencia con nuestra empresa, ya que marcharse a la

competencia cada dia es mas sencillo.

1.5 MARCO CONCEPTUAL

Agencia: Lugar fisico donde existe una pequefia oficina y el centro de distribucion de

EBC en determinadas ciudades del Ecuador.

Bebida: Liquido que se bebe y que puede ser alcohdlica, no alcohdlica, suave, en

polvo, carbonatada, saborizada, artificial, natural, etc.

Bebida Gaseosa: Corresponden a un jarabe de azlcar acidificado o cualquier otro
endulzante saborizado con esencias que corresponden a soluciones de sustancias
naturales o sintéticas 0 a una mezcla de éstas dos, y con contenido de didxido de
carbono bajo presion.  Forma parte de las bebidas suaves y comprende: Aguas

Minerales, naturales o artificiales (Agua de Soda), bebidas endulzadas carbonatadas
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saborizadas, bebidas de frutas y vegetales, endulzadas y carbonatadas, agua ténica,

preparaciones carbonatadas elaboradas a base de extractos.

Bebida Suave: Bebida para consumo humano, diluido o no, e incluye: Cualquier
Bebida de Frutas. Agua de Soda, Agua Tonica y cualquier agua carbonatada,
endulzada artificialmente, con o sin sabor. Cerveza de jengibre y cualquier brebaje
elaborado a base de hierbas o boténico.

Call Center: Es un Centro de Llamadas donde existe un sistema integrado de
telefonia, computacion y personal humano, que se orienta a potenciar las labores mas
importantes de una empresa, por medio de una comunicacion telefénica.

CIC: Centro de Informacion al Cliente y Consumidor.

Cliente: Persona u organizacion que necesita comprar o adquirir un bien o servicio.

Colaboradores: Empleados que laboran en la organizacion.

Consumidor: Es el cliente final quien comprard y consumira los productos o

servicios adquiridos.

Dispensador: Maquina que dispone de bebida gaseosa la cual es servida a través de

dispositivos especiales como llaves o grifos.
EBC: Ecuador Bottling Company Corp., embotellador autorizado de % Cetitili Gompany
EPV: Ejecucion en Punto de Venta

Envase Pet: Es todo tipo de envase de plastico desechable apto para el

embotellamiento de bebidas no alcoholicas.

Envase RefPet: Es todo tipo de envase de plastico retornable apto para el

embotellamiento de bebidas no alcohdlicas.
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Evolution 3: Sistema de calidad de%@gggg@%ﬂw que rige a nivel mundial y que

se encuentra a la par de las normas de calidad 1SO. En EBC se lo conoce como SGI.

Hand Held: Aparato utilizado para la toma de pedidos en las visitas que se realiza a

los clientes.
Indicador: Valor numérico de medicion en el desempefio de los procesos de EBC.

Llamada abandonada: Son llamadas donde la persona espera mas de 10 segundos y

cuelga porque no fue atendida.
Numero 1800: Linea telefonica, sin costo para la persona que llama.

Operacion: Es todo el ciclo de produccion, venta, distribucion y comercializacion de

las bebidas.

Planta: Lugar fisico donde se encuentra la produccion de bebidas de EBC. Existen

tres plantas Gnicamente: Quito, Guayaquil y Santo Domingo.
Personal Operativo: Es aquel que labora y participa en todo el proceso de
produccidn, y que cumple con todas las funciones habituales de la fabrica, incluyendo
actividades de mantenimiento, venta, distribucién y logistica.

Producto: Se refiere a los bienes que la empresa comercializa.

Satisfaccidén: Razon, accion o modo con que se sosiega y responde enteramente a una

queja, reclamo, requerimiento o solicitud.

Servicio: Son actos, esfuerzos o actuaciones que se entrega a un cliente ya se interno

0 externo y a un consumidor.

SGI: Sistema de Gestion Integral. Sistema de Calidad de EBC.
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CAPITULO 2

DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

2.1 ANALISIS EXTERNO

2.1.1 Macroambiente
2.1.1.1 Factor Politico
El nuevo presidente electo el 26 de noviembre del 2006, tiene varios retos para su

gobierno.

"Una de las expectativas principales, que fueron tratadas duramente en su campafia
hace referencia a la dolarizacion. Correa sigue afirmando convincentemente que en
los cuatro afios de gobierno de Alianza Pais se mantendra la dolarizacion. Ya que
el dolar es una moneda fuerte y ha permitido de alguna forma dar la estabilidad

necesaria en la economia del pais.

El mantener la dolarizacién seria una oportunidad media para las industrias, en
este caso para las industrias de gaseosas, ya que el Ecuador adopto la dolarizacion
en 2000 para eliminar el riesgo de la depreciacion del sucre, que “entre 1998 y
2000 registré una variacion acumulada del 455%”*8

cayera del 96,5% en diciembre de 2000 al 3,14% en diciembre de 2005.

. Eso ayudd a que la inflacion

La volatilidad de la inflacién entre 1990 y 2000 lleg6 al 20,7%, segun el estudio de

los industriales, y entre 2002 y 2006 bajo al 4,4%, todo gracias a la dolarizacion.

Sobre el llamado a una asamblea constituyente, Correa ratifico que el decreto
namero dos que firmard luego de su posesion el 15 de enero de 2007, sera
precisamente ese, el ofrecimiento que se convirtio en el pilar de su campafia
politica. Correa indico que hay que renovar el Congreso puesto que no representa al

93% de los ciudadanos del pais.

7 http://www.hoy.com.ec/NoticiaNue.asp?row id=251840
18 http://www.hoy.com.ec/NoticiaNue.asp?row id=251856

54


http://www.hoy.com.ec/NoticiaNue.asp?row_id=251840
http://www.hoy.com.ec/NoticiaNue.asp?row_id=251856

La Asamblea Constituyente no deja de ser un tema preocupante para todas las
industrias, ya que es un tema que refleja mas bien inestabilidad social y politica,
que una solucion al deprimente congreso que hoy en dia se maneja. Existe
expectativa por la nombrada Asamblea, pero sobre todo con el afan de que esta no
sea una traba para el desarrollo productivo, y para que el Ecuador nuevamente
retroceda y empiece desde cero, como ha ocurrido con los diversos cambios de

presidentes en los ultimos diez afios.

Hasta que la Asamblea Constituyente no se dé y muestre lo que utdpicamente
pregona Correa, seguira siendo una amenaza media para los industriales, porque

no asegura la estabilidad que tanto necesita el Ecuador.

Por otro lado Correa ratifico que no existird la firma del Tratado de Libre
Comercio, TLC, con EE.UU., pero asegurd que aun asi no habrd nada de que
preocuparse pues todos tendran trabajo. Como se trata mas adelante en este
capitulo, la no firma del TLC se convierte en una amenaza alta para las industrias,
ya que la entrada de productos mucho méas economicos se dara continuamente

desde los paises vecinos Perl y Colombia quienes ya firmaron este tratado.

Mantener la estabilidad y garantizar crecimiento es la propuesta de la Camara de
Industriales de Pichincha, destacando la importancia del equilibrio

macroeconémico.

”El préximo Gobierno tendra que ponerse metas de desarrollo por arriba del 3,5%
de crecimiento real por habitante, lo que implica que el PIB real deberia crecer por
lo menos en un 5,06% anual. Eso ayudaria a rebajar los niveles de pobreza extrema
del 15,5% al 7,7% en el afio 2015.”"

Algunos de los pedidos que realizan los representantes de diversos sectores
industriales del pais al nuevo presidente son, plantear una reforma politica,
promover la reactivacion productiva, crear un ambiente de seguridad y estabilidad

que permita el crecimiento de la empresa privada, elaborar una agenda de

19 http://www.hoy.com.ec/NoticiaNue.asp?row id=251856
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desarrollo, que nos permitan tener claridad y trabajar en un nuevo modelo
econdmico que vuelva a dar dinamica al pais para que haya empleo y produccion,
ademas de lograr un consenso entre los distintos actores de la sociedad: grupos
sociales, empresariales, étnicos, politicos, etc., para ir todos hacia un futuro mejor.

“Correa necesita mas fuerza, de la que ha dispuesto hasta aqui, para impulsar la

reforma politico-institucional que necesita el Ecuador.

Tiene el desafio de respetar y proteger las libertades de prensa y de opinién,
escuchar las voces discrepantes y propiciar una gran unidad nacional. Su talante
personal se vera en el modo de manejar a los grupos radicales que estdn en su

entorno o en lo que se podria calificar de frente interno.”?

Seran cruciales las primeras decisiones de Correa. Pero también, la conducta que
asuman las llamadas élites, los dirigentes politicos, gremiales, los lideres de opinidn
y los partidos politicos. Lastimosamente, el panorama politico sobre todo para los
industriales no deja de ser preocupante y una amenaza media, ya que toda la
campafa de Correa, tuvo como tinte especial el ataque a un congreso moribundo y
a la famosa “partidocracia” y no se vio una propuesta de consenso nacional. Esta
por verse si todas sus propuestas de “refundar el pais” son cumplidas y surten
efecto para el beneficio de industriales, empleados, y sobre todo para las clases mas

desvalidas.

2.1.1.2 Factor Economico

El petroleo ha sido la principal fuente de ingreso de divisas para el pais. Desde el
primer cuarto del siglo XX, comenzd su explotacion en la Peninsula de Santa
Elena. Sin embargo, en la década de los setentas se inicid su explotacion en la
Region Amazoénica, convirtiéndose el Ecuador en uno de los principales

exportadores de este recurso.

Dentro de los derivados del petréleo se tiene la resina, con la cual se fabrica los
envases de plastico de las gaseosas. Al existir un alza en el precio del barril de

petrdleo, derivados como la resina aumentan también de precio en el mercado, lo

2 http://maww.hoy.com.ec/NoticiaNue.asp?row id=251840
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que repercute directamente en los costos fijos que EBC y las industrias de gaseosas
tienen programados anualmente, ya que el envase es uno de los principales factores
dentro de esta industria, representando aproximadamente el 40% de los costos del

producto total.

Para el 2007, se pronostica un precio promedio que bordearia mas de los 53 dolares
por barril, por lo que EBC y la industria de bebidas no alcohdlicas deberia mantener
un estimado de sus costos en base a esta cifra, a fin de no verse afectados por
cualquier variacidn en los precios del petréleo. Por esta razén la variacion al alza
del petroleo que afecta directamente al alza en el precio de la resina, no deja de ser
una amenaza alta para esta industria, pese a que para el Ecuador el alza de precio

del petréleo es un beneficio extraordinario.

Otros productos de importancia para la economia del pais han sido el banano, el
café, el cacao, el camardn, la madera y el atin, y, en los Gltimos afos, las flores.

Por su parte, el turismo esté en el cuarto lugar en cuanto a la generacion de divisas.

El turismo se desarrolla lento pero seguro, lo cual beneficia a la industria de
bebidas no alcohdlicas, y mas aun a EBC, ya que el turista extranjero, prefiere
productos de marcas reconocidas, en este caso Coca Cola y sus productos, siendo el
area turistica una oportunidad media y un nicho importante para la venta de esta
marca. Teniendo presencia en restaurantes, hoteles, bares y discotecas, los
productos de Coca Cola serdn en su mayoria los seleccionados en los gustos de

turistas extranjeros.

Pero no todo es positivo, la pobreza, la desigualdad y la esperanza de mejores
ingresos impulsan la partida de ecuatorianos y ecuatorianas al exterior. Lo han
hecho en dos olas emigratorias: 1950 a 1995 y 1998 a 2003. Hoy sus remesas de
dinero (US$ 1,300 millones) equivalen a lo que el Ecuador recibe de todas sus
exportaciones no tradicionales (banano, café, cacao, etc.), superan a la inversion
extranjera directa y dejan chicos a los préstamos de los organismos multilaterales y
otra “ayuda al desarrollo”. Por eso, las remesas han sacado a miles de familias de
la pobreza y han dinamizado la economia nacional en variedad de formas, incluido

el negocio de quienes las transportan.
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La emigracion, esta en el monto de las remesas que la economia percibe
anualmente. En 2005 éstas superaron los 2.000 millones de dolares; las
estimaciones para este afio, superan los 2.600 millones y una primera evaluacion
hace prever que el afio 2007 éstas por o menos se mantendran en el mismo nivel,
aunque lo mas probable es que logren expandirse a una tasa mayor, si se ponen en

marcha programas masivos de vivienda.

La migracion de ecuatorianos para la industria de gaseosas es una oportunidad
media ya que la remesas han permitido que la economia nacional encuentre mayor
dinamismo y a la vez ha dado mayor circulacion de dinero en un nivel socio
econdémico medio y medio bajo, permitiendo que el consumo de productos masivos

como las gaseosas, sean mucho mas accesibles a este tipo de mercado.

Adicionalmente, con la presencia de emigrantes ecuatorianos en Espafa
principalmente, marcas como Fioravanti se han dado a conocer en este pais.
Fioravanti es un producto que nacio en el Ecuador y que fue adquirido por EBC,
ahora esta marca ecuatoriana esta ganando terreno en un mercado espafiol, donde

los ecuatorianos estan presentes.

Por otro lado se tiene la inversion extranjera, donde la posicion del Ecuador frente a
los mercados internacionales no es muy buena, segun Graham Stock, de Chase
Securities, indica que como analista de inversiones, €l “...no recomendaria invertir
en Ecuador en este momento, debido a la incertidumbre que existe acerca del futuro

economico del pais.”

“El mayor problema del Ecuador, frente al manejo econémico en general, es la falta
de consensos minimos necesarios para un ajuste estructural que le permita al pais

. .02
salir de la crisis.”

Para José Maria Barrionuevo, de Lehman Brothers, piensa que el pais presenta
oportunidades de inversion muy limitadas y que su estructura politica no le permite

lograr avances en este sentido. Para él, el Congreso es un obstaculo.

2L \www. gestion.dinendiciones.com/actualidad
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Al no existir inversion extranjera, la productividad se ve limitada, y a la vez la
economia, la cual no tiene el desenvolvimiento 6ptimo para estar a la par de una
dolarizacion que debe sostenerse por varios afios mas para salir de la recesion en la
que Ecuador entrd, lo cual afecta y amenaza media a todas las industrias,

incluyendo la de gaseosas.

Sin embargo, se estiman favorables expectativas econdémicas para el 2007. “El
periodo post-dolarizacién se ha caracterizado por un mayor dinamismo de la
actividad econdmica, sustentado tanto en el desempefio favorable de la demanda
interna, particularmente de las actividades de consumo.”? Al ser las gaseosas un
producto de consumo masivo, se ha reflejado el crecimiento acumulado de este
mercado en el 1.4% para el 2006. Lo que evidencia el hecho de que el consumo de
este tipo de productos estd creciendo. Para el 2007 se prevé igualmente un
crecimiento de al menos un punto mas, mostrando la forma en que esta industria va

madurando periddicamente, siendo esta una oportunidad alta para EBC.

2El mercado de gaseosas mueve $10,6 millones mensuales en el Ecuador, es
disputado palmo a palmo por cuatro embotelladoras, aunque el consumidor

mantiene su preferencia por las colas negras (tradicionales).

La competencia se intensificoé en 2001, con la llegada de la peruana Ajegroup
(Ajecuador, Industrias Afiafios), que sacudié el mercado con las llamadas "b-

brands™ (marcas de bajo presupuesto): Big Cola y Kola Real.

Para los afios 2006 y 2007 las expectativas econdmicas siguen siendo positivas,
esperandose una variacion del Producto Interno Bruto de 3.5% y 4.3%,

respectivamente.

Pero en economia no todo estd dicho, se debe esperar a la venida del nuevo
presidente, quien tendra un escenario dominado por el manejo de la deuda externa;

el comportamiento de los precios internacionales del petroleo; y por el desempefio

22 http://lwww.cig.org.ec/index.asp?x=3
2 http://mww.hoy.com.ec/impnoticia.asp?row id=202353
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de las exportaciones no petroleras hacia Estados Unidos. Todo enmarcado en
planes para mantener el dinamismo de la economia, a fin de no afectar a las

industrias sean estas grandes, medianas o pequefias.

Tabla 4 Tasa de Inflaciéon

FECHA VALOR
Enero-31-2007 2.68 %
Diciembre-31-2006 2.87%
Noviembre-30-2006 321 %
Octubre-31-2006 321 %
Septiembre-30-2006 321%
Agosto-31-2006 3.36 %
Julio-31-2006 2.99 %
Junio-30-2006 2.80 %
Mayo-31-2006 3.11 %
Abril-30-2006 3.43%
Marzo-31-2006 4.23 %
Febrero-28-2006 3.82%
Enero-31-2006 3.37%
Diciembre-31-2005 3.14%
Noviembre-30-2005 2.74 %
Octubre-31-2005 2.72%
Septiembre-30-2005 243 %
Agosto-31-2005 1.96 %
Julio-31-2005 221 %
Junio-30-2005 1.91 %
Mayo-31-2005 1.85%
Abril-30-2005 1.54 %
Marzo-31-2005 1.53 %
Febrero-28-2005 1.62 %

Fuente: Banco Central del Ecuador

60



INFLACIOW - Ultimos dos afos 4.3

F.56x

2.21%

1.53%
4.23%
1.53%

M imi
Minima

uente: Banco Central del Ecuador
Figura 9 Inflacién

Durante el 2006 se ha mantenido una inflacion promedio de 3%, lo que ha
permitido que la variacién de precios sea minima, y eso también aplica a la
industria de gaseosas, quienes se han visto obligadas a mantener en lo mas posible
sus precios, no sélo por lo competitivo del mercado, sino porque la economia asi lo
ha permitido. Al verse obligados a mantener los precios, se evidencia que la
inflacion no deja de ser una amenaza alta para estas industrias, pese a que en el

Gltimo afio se ha mantenido en un solo digito.

Si bien es cierto la variacion de precios se ve influenciado por varios factores, uno
de los principales para la industria de gaseosas en el 2006 fue el alza del azucar,

una de las principales materias primas.

*La gran mayorfa, de los Productos con Contenido de Azlcar, gozan de los
beneficios arancelarios concedidos por los USA al Ecuador en el marco del Andean
Trade Preferences and Drug Erradication Act, ATPDEA, y muchos de los insumos
y materias primas complementarias y/o sustitutas a los productos (commodities)
azucar y leche, asi como los bienes de capital que el sector utiliza, pueden ser

importados desde los USA.

Pero la industria nacional productora de confites, pasteleria, galleteria, jugos, y
bebidas gaseosas, enfrenta condiciones criticas que afectan su desarrollo y

crecimiento debido a los altos precios que tiene que pagar por su principal materia

24

www.usaid.ec/portal/index.php?option=com
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prima: el azlcar, siendo esta una amenaza alta. La competencia internacional
exporta al Ecuador productos con contenido de azlcar adquirida a precios
internacionales mucho mas economicos, mientras que los productores nacionales
adquieren en el mercado nacional dicha materia prima a un precio que varia entre

1.5y 2.5 veces mayor a los precios internacionales.

Una parte del problema de los precios del azlcar se debe a que el mercado mundial
de este producto contiene subsidios a la produccién, razén por la cual el Ecuador
coloco a este bien en el Sistema Andino de Franjas de Precios (SAFP) con un
arancel techo total del 45% para tratar de contrarrestar los efectos del subsidio

sobre la produccion interna.

2.1.1.3 Factor Social

Hoy en el Ecuador se vive un boom de consumo que ha traido la ilusion de una
nueva, aunque ambigua, bonanza econdmica. El mercadeo y la publicidad estan en
auge y las importaciones siguen subiendo. Algunos piensan que los tiempos
parecen inmejorables; otros, que la estabilidad monetaria y el crédito han abierto
nuevas posibilidades de consumo. Sin embargo, y eso es facil comprobarlo, para
una gran mayoria, la supervivencia del dia a dia no ha cambiado. En los ultimos

afios, el consumo ecuatoriano ha crecido mas rapido que la produccion.

Dentro del factor del “consumismo” se tuvo en el 2006 un evento que movid no
solo publicidad, sino también dinero en consumo de bebidas gaseosas, isotdnicos,
aguas, energizantes, cervezas, comida, deportes, etc.; este evento fue el Mundial de
Fuatbol. Pero no sélo el mundial mantiene en movimiento varias industrias. Es la
constante “fiebre del futbol” que mueve millones de ddlares no s6lo en el mercado
del deporte. *Por ejemplo, los jugadores lucen reconocidas marcas como:
Siemens, Toyota, Coca Cola, Movistar, Sony, KIA, Pepsi, MasterCard, Heineken y
mil productos mas que no escatiman esfuerzos para patrocinar a los equipos que
mas venden.

Los derechos de television son el segundo rubro de financiamiento para los grandes
clubes, ya que son los que mas hinchada poseen y, por afiadidura, arrastran mayor

sintonia a la hora de las trasmisiones.

2 http://mww.hoy.com.ec/temas/rumboalmundial/capitulo16.htm
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Como tercero y ultimo rubro de ingresos aparecen las taquillas que apenas
financian un 10% del presupuesto de los grandes equipos. Es por esto que este
fendbmeno mundial, permite dar a conocer mucho mas a industrias de gaseosas por
ejemplo, quienes estan en la mente del consumidor a través de la recordacion de las
marcas en los partidos de futbol, camisetas, publicidad, etc. Coca Cola se
encuentra presente en varios clubes y equipos de diferentes paises, y en el Ecuador
no es la excepcion, Powerade es la marca auspiciante de la tricolor. Por esto el
millonario negocio del fatbol es una gran oportunidad alta para las industrias de

gaseosas.

En el pais convive un mundo consumista con un mundo de subsistencia. Los afos
2000 y 2001 marcaron la era en que Ecuador comenzo a vivir de las remesas, los
envios de dinero que realizan los familiares desde el extranjero. EI éxodo masivo
que sigui6 a la crisis bancaria dio como resultado un doloroso proceso que separa

familias, pero que ha servido para aplacar, en parte, la pobreza.

Al menos un millén de ecuatorianos recibe dinero del extranjero. Segun cifras del
Instituto Latinoamericano de investigaciones Sociales, unas tres millones de
personas han dejado Ecuador. En muchos casos, lo han hecho de forma ilegal,
exponiéndose al peligroso y lucrativo negocio del coyotaje, para una vez en su

destino, trabajar en labores de gran esfuerzo fisico.

Pero esto se da porque faltan fuentes de trabajo y control. Para los ecuatorianos el
desempleo ha sido una constante desde los afios 80, debido a una combinacion de
factores como la falta de inversion productiva, la recesion economica y leyes que

protegen mas al empresario que al trabajador.

El nuevo gobierno deberad enfrentar el problema del desempleo y subempleo. A
Agosto, el total de la desocupacion abierta llego al 9,94 %; y el de la subocupacion
al 48,13%. En Guayaquil, la desocupacion total es la mas alta del Pais: 10,85%; y

la subocupacion también: 51,75%.
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Figura 10 Desempleo

Segin un informe del Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo
(PNUD), Ecuador es uno de los paises de América Latina con mayor desempleo

estructural.

La riqueza mal repartida del auge petrolero de los 70 no generé mayores fuentes de
trabajo. La Poblacion Economicamente Activa (PEA) entre los afios 1974 y 1982,
segun el PNUD, cay0 del 67,2% al 65,7% en las ciudades, y en el sector rural bajé
del 40,1% al 38,5%. Asi, la macroeconomia del pais goz6 de cifras saludables
gracias al crudo, pero el efecto social fue escaso. Desde entonces, las ciudades han
concentrado el desarrollo econémico de capital privado, pero actualmente contratan

solo a una tercera parte de la PEA.

Desde los 80 el indice de desempleo ha subido sin tregua. Fue de 4,5% en 1980 y
casi se triplica en 1986. En 1990 fue de 6,1% y repunta hasta el 15,1% en 1999, el

afo de la crisis bancaria.

Solo la lectura de estos indicadores, explica por qué decenas de ecuatorianos
abandonan a sus familias para buscar en otros paises las oportunidades que aqui no
tienen a través de botes llenos de ecuatorianos que semanalmente se interceptan en
altamar y los cientos de campesinos que invaden las ciudades para buscar
subsistencia 0 mendigar, describen el problema sin necesidad de nimeros. La
emigracion seguira mientras la economia siga conservando el estancamiento que la

ha caracterizado casi durante una década, desde finales de los afios 90.
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El desempleo es una amenaza alta que afecta a la industria de gaseosas, ya que
aunque una gaseosa sea un producto de consumo masivo, no se encuentra dentro de
la canasta basica familiar, por lo que a mayor desempleo, menor poder adquisitivo,
lo que afecta directamente a la obtencién de un producto que no es vital como lo es

una gaseosa.

Por otro lado también se tiene el polémico TLC. Estados Unidos es el primer
mercado de los productos de exportacion ecuatorianos. EIl problema de no suscribir
el TLC con ese pais, no solo puede ser relegado a un simple calculo en términos de
derechos arancelarios, sino que tiene una trascendencia mayor, basada en dos

hechos:

1. ElI TLC es un estimulo directo para mejorar los niveles de competitividad de la
produccién. Esto solo se puede conseguir incursionando en un mercado
exigente, acreditando altos estdndares de calidad maximizando la utilizacion de
recursos y tecnologias. Mientras nuestra produccion no sea capaz de buscar

posicionamientos altos en el mercado, sera muy dificil alcanzar competitividad.

Sin la firma del TLC varios productos podran ingresar de nuestros paises
vecinos Colombia y Perd, quienes ya firmaron el TLC, entre estos, bebidas no
alcohdlicas. Estas industrias colombianas y peruanas podran ingresar gaseosas

a precios mucho mas bajos, que afectarian directamente a la industria.

2. Ecuador ya ha perdido, desde mayo 2006, oportunidades de atraer nuevas
inversiones y de ampliar las que ya estan realizadas, por no suscribir el TLC.
Esto se agudizara a partir de 2007, de no tomar acciones rapidas del gobierno
para compensar la pérdida del mercado de Estados Unidos y los efectos sobre la
produccién en general y la produccidn exportable en especial, y la pérdida de

empleo.

Al no firmar el TLC, se convierte en una amenaza alta para las industrias
gaseosas, ya que el TLC permite que la produccién sea competitiva frente a los

mercados internacionales, y que la calidad, tecnologia y precio, permitan al
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Ecuador ser mucho mas competitivo y salir del estancamiento que hoy en dia lo

envuelve.

2.1.1.4 Factor Tecnoldgico
La cuestion energética puede tornarse critica en 2007, pues pesara tanto el estiaje
que dura hasta febrero, como el precio de los combustibles, debido a que se

recurrird a la generacion térmica para suplir a la hidraulica.

En cuanto a la electricidad, se han ensayado férmulas para corregir las deficiencias
de las empresas que son dominadas por el Fondo de Solidaridad. Pero mientras no

se elimine de ellas la ingerencia politica, su manejo seguira siendo ineficiente.

Con la falta de electricidad todas las industrias se verdn gravemente afectadas, ya
que tendran que incurrir en gastos no presupuestados, con la contratacion o compra
de plantas eléctricas propias, lo que afectaria directamente en costos y gastos. El
nuevo gobierno no se puede confiar, y debe presentar y desarrollar propuestas en
firme para que este tema deje de ser una amenaza alta para todos los industriales.
Deben entender que sin energia no hay desarrollo. Por eso tiene que dar sefiales
que permitan la participacion del sector privado en el campo energético, dentro de

un marco de seguridad juridica.

Una oportunidad alta que se presenta directamente para EBC, en contraste con el
resto de industrias, es el hecho de que toda la tecnologia que desarrolla Coca Cola
Internacional, es enviada y entregada a todos los embotelladores a nivel mundial.
En este caso EBC siempre esta provisto de tecnologia de punta no sélo por el hecho
de cumplir con normas y estdndares que le impone la Coca Cola Internacional,
sino porque el mercado de gaseosas es altamente competitivo, y EBC debe estar a

la vanguardia tecnolégica para seguir siendo el lider en la industria.
Pese a esto, si existe preocupacion ante los escasos recursos con que se cuenta para

invertir en ciencia y tecnologia en el pais, y sus efectos negativos para la

productividad y competitividad de los productos ecuatorianos.
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La UNESCO sugiere destinar por lo menos el 1% del PIB a la ciencia y tecnologia.
Al invertir mas porcentaje del PIB en estas areas, el pais tendria la posibilidad de
mejorar su productividad, por ejemplo en el sector agropecuario. Ecuador en
Latinoamérica es pionero en la exportacion del banano y luego le sigue Costa Rica;
sin embargo, este segundo pais produce mas toneladas por hectareas, por la Unica
razén: emplea a la investigacion para innovar tecnolégicamente sus procesos y

productos.

Este es solo un ejemplo de que por la falta de presupuesto para investigacion
cientifica, Ecuador puede perder su nombre de “Primer exportador de banano” y

seguir a la zaga en los demas temas.

No es de sorprenderse entonces, que Estados Unidos, Japén y ahora Corea o
Singapur estén en los primeros lugares de inversién en ciencia y tecnologia. Saben
del valor de ella y por eso que sus gobiernos invierten grandes cantidades para ser
competitivos. En Europa se denomina a la investigacion cientifica “la nifna
mimada”, al proponer una inversion de 100.000 millones de euros cada afio,
mientras que en Ecuador, se retrocede sin una vision clara de lo importante que es

la tecnologia.

2.1.2 Microambiente

2.1.2.1 Clientes

EBC tiene segmentado el mercado de sus clientes en “Canales” (divididos por tipo
de cliente), siendo esta una oportunidad alta, ya que conoce el mercado de sus
clientes, con el fin de atender de manera 6ptima y de acuerdo a las necesidades que

se les presenta a cada tipo.

Se clasifican a los canales de la siguiente forma:
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Tabla 5 Clientes segmentados por canales

CANAL

CLIENTES

Viveres

Tiendas y micro mercados

Comidas y Bebidas

Restaurantes y Locales de Comidas Rapidas

Educacién

Colegios, Escuelas, Universidades, Institutos, etc.

Otros

Transporte, Hospedaje, Entretenimiento, Recreacion,

Venta al Paso, etc.

Cuentas Clave

Son todos los clientes que por su monto de compra o por su
potencial aumento en su volumen de ventas justifican una
atencion mas personalizada (Ej.: Supermaxi, Burguer
King).

Fuente: Informacién EBC 2006, Fatima Morales

Tabla 6 Numero de Clientes por Agencia

AGENCIA N. CLIENTES
Guayaquil 25.914
Quito Norte 15.646
Quito Sur 14.130
Cuenca 7.475
Machala 6.521
Ambato 6.142
Sto. Domingo 5.649
Riobamba 4.878
Quevedo 4.802
Ibarra 4.487
Portoviejo 4.086
Manta 3.651
Loja 3.617
Latacunga 3.383
Cayambe 3.293
Esmeraldas 2.809
Milagro 2.645
Azogues 2.632
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AGENCIA N. CLIENTES
Salinas 2.627
Babahoyo 2.438
Daule 2.212
Lago Agrio 2.059
Troncal 1.927
Tulcan 1.788
Huaquillas 1411
Canar 1.286
Guaranda 1.230
Chone 1.133
Playas 1.046
Puyo 1.010
Pifas 869
Jipijapa 850
Quinindé 838
Pedernales 805
Alausi 726
Tena 691
Sta. Isabel 629
Yanzatza 223
Macara 66
Macas 59

Fuente: Informacion EBC 2006, Fatima Morales
Lo que nos da un total de 148,000 clientes que compran productos EBC hasta
noviembre del 2006. Mostrando un crecimiento (oportunidad alta) en

comparacion con el 2005 del 2%, es decir alrededor de 3,000 clientes mas.

Adicionalmente EBC esta dividido en las siguientes agencias:

69



Tabla 7 Estructura Geogréafica EBC 2006

ESTRUCTURA GEOGRAFICA EBC, Noviembre 2006

REGION AGEMNCIAS
. B
GUAYAQUIL m
1 EBZ 55
QUITO QUITO NORTE QUITO SLIR
2 EECZ 09 EBC 13

CUENCA, ALOGUEZ

MALCAS

S0 M. FLOR. 63

STA. ISABEL

CSD; 5, FLORES 69

TRONCAL

AUSTRO
3

MACHAL A,

HUAQUITL L AS PINAS

YANZATZA
CSD: M, PALADIMES 77

MACARA
CSD: 5, POMA 87

COSTA NORTE
4

SANTO DOMINGO - ESMERALDAS  PEDERNALES  QUBEVYEDO

MANT A PORTOVIEID QUININDGE

SIERRA NORTE
5

IBARRA

TULCAN

CS0: C CHAVES 01

LAGO AGRIO

CAYANMBE

AMBATO LATACUNGA,
CSD: EDWIN CRUZ 59

COSTA SUR BABAHOYO MILAGRO SALINAS PLAYAS

& EEC 49 EBC 51 EBC 53 EBC 57

RIOBAMBA, GUARANDA ALAUST JIPIJAPA
CSD: E. PARRA 47 EBC 45 EBC 48 EEC 35

Fuente: Archivos EBC 2006




2.1.2.2 Proveedores
EBC tiene proveedores calificados no sdlo internamente sino también que son

analizados y aprobados por The Coca Cola Company Internacional.

Los ingredientes y empaques s6lo pueden ser seleccionados por proveedores

certificados por la Division de Coca Cola.

Los criterios de seleccion son basados en funcién de precio, calidad, tiempo de

entrega y forma de pago (oportunidad alta).

Todos los productos y servicios brindados por los proveedores son constantemente
monitoreados por un proceso de control de calidad (oportunidad alta), el cual es
muy estricto no s6lo por la marca que es producida, sino por el compromiso que

tiene EBC de entregar productos de calidad a los consumidores.

EBC esta regido por varias normas y estandares de The Coca Cola Company, y en

el caso de proveedores no es la excepcion.

Existe el Programa de Principios Rectores para el Proveedor®, el cual posee
varios requisitos minimos que deben formar parte de todos los convenios
comerciales, ya sean nuevos 0 en proceso de renovacion, que se celebren entre

EBC y sus proveedores directos (oportunidad alta).

El Programa de Principios Rectores para el Proveedor posee entre sus principales

puntos los siguientes:

1. Este programa se basa en la creencia de que el ser considerado con un
ciudadano modelo, es esencial para asegurar el éxito en los negocios a largo
plazo, y se da a conocer este programa a todos los proveedores con el fin de
ayudarlos a entender los valores esenciales de la organizacion. El programa
enfatiza las buenas practicas laborales, el cumplimiento de las leyes

ambientales vigentes y de las leyes y reglamentaciones laborales.

% Fuente: Archivos EBC 2006
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2. La reputacion de The Coca Cola Company estd cimentada en la confianza por
lo que aquellas personas y entidades con las que se llevan a cabo negocios,
saben que EBC estd comprometida a manejar los negocios de acuerdo con un
conjunto de valores que representan las mas altas normas de calidad, integridad,
excelencia, cumplimento de las leyes y respeto a todas y cada una de las
costumbres y culturas existentes. Por lo cual buscan desarrollar relaciones con
proveedores que comparten valores similares y que dirijan sus negocios de una

manera ética.

3. Los principios rectores son:

a. Préacticas en el lugar de trabajo: Apoyando las practicas de empleo justas, en

el ambito de las relaciones con los empleados, congruentes con un
compromiso con los derechos humanos en el lugar de trabajo,

proporcionando un lugar seguro para trabajar.

Acatando todas las leyes laborales vigentes, cumplimiento de horarios,
compensaciones, derechos de los empleados con un trato digno, de equidad

y respeto. Los principales puntos de este principio son:

Buen Ambiente de Trabajo

Salud y Seguridad

Prohibicion de Trabajo Forzoso y de Menores (Abuso Laboral)
Cumplimiento de Salarios y Beneficios

Optima Negociacion Colectiva

Buenas Practicas Ambientales

Fluidez en Comunicacion

AN NN Y N N NN

Conformidad con las Leyes y Normas Vigentes
b. Mercado: EBC se apega a las mas altas normas éticas, pues la calidad e

integridad de las marcas, asi como la dedicacion de sus empleados se

cimientan en la confianza y fortalecen todas las relaciones.
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c. Comunidad: EBC contribuye con tiempo, experiencia y recursos para
ayudar a fomentar el desarrollo sostenible de las comunidades, en

asociacion con lideres locales.

4. Los proveedores deben ser capaces de demostrar el total cumplimiento de estos

requisitos.

5. EBC tiene el derecho de inspeccionar cualquier lugar en donde se realice un
trabajo, producto o servicio, ademas cualquier incumplimiento en estos

principios, serd motivo de terminacién de cualquier convenio celebrado.

Estos principios rectores, son una clara evidencia de una fortaleza de EBC, ya que
manejan a sus proveedores, con un vinculo de confianza, respeto y cumplimento de

las leyes locales.

Tabla 8 Principales Proveedores

PLANTA MATERIAL PROVEEDOR

Quito, Guayaquil Envase Desechable | AMCOR (in house)

Quito, Guayaquil, Sto. | Envase de Vidrio Cristaleria  del Ecuador,

Domingo CRIDESA

Quito, Guayaquil Tapas de plastico | AMCOR (in house)
(plastico)

Quito, Guayaquil, Sto. | Tapas de metal | TAENSA S.A.

Domingo (corona)

Quito, Guayaquil, Sto. | Jarabes de productos | Coca Cola Chile

Domingo

Quito, Guayaquil, Sto. | Azucar Varios ingenios azucareros

Domingo

Fuente: Informacién EBC 2006, Fatima Morales

Todos los procesos de seleccion de proveedor y compra de materias primas,
servicio, insumos de oficina, etc., se encuentran correctamente documentados y son
seguidos al pie de la letra, ya que EBC debe cumplir con todos los estandares que

impone en el area de proveedores la Coca Cola internacional.
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Ningun proveedor es seleccionado sin un arduo proceso de evaluacion, que
conlleva no solo el hecho de que tenga la documentacion en regla, sino que

entregue buenos precios y a tiempo todo lo solicitado.

Igualmente, cada cierto periodo los proveedores son evaluados, a fin de buscar
oportunidades de mejora, las cuales, sino son superadas en un periodo establecido,

el proveedor es reemplazado por uno que cumpla con los estandares solicitados.

Adicionalmente, a través de la firma de contratos y convenios, se tiene la completa
confianza mutua de EBC y sus proveedores. La entrega a tiempo, de productos y
servicios de calidad, es la premisa en los convenios. Ademas se cuenta con
proveedores confiables, que cumplen con los convenios escritos y todas sus

clausulas.

Entre los principales puntos que cuentan dentro de un convenio 0 contratacion con

un proveedor se puede mencionar:

1. Especificar el producto o servicio. Cuando el bien a adquirir requiere disefio o
fabricacion especial, se debe especificar en catalogos, formatos, disefios, etc.

2. Especificar la forma de pago y posibles anticipos.

w

Especificar la forma de entrega, tiempos establecidos y si se realizara por
etapas.

Especificar calidad y garantias

Especificar precios

Especificar tiempos de entrega

N o g &

Especificar si existen subcontrataciones

Con estas premisas es claro que la relacion estratégica entre EBC y sus proveedores
es clave, mostrando que existen confianza y cumplimiento entre ellos, y que en
caso de cualquier incumplimiento en los convenios, o un malo resultado en la
evaluacion realizada, daré por finiquitada la relacién comercial. Con estas ventajas

se muestra que los proveedores son una oportunidad alta para EBC.
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2.1.2.3 Competencia
El segmento de las colas negras es disputado por Coca Cola, Big Cola y Pepsi; el
de las colas de bajo presupuesto lo pelean Big Cola, Mas Cola e Inca Kola; y en el

de las de fresa compiten Manzana y Fioravanti.

Pese a esto Coca Cola sigue siendo la reina del mercado, ya que es la marca mas
recordada (41%), seguida por Pepsi (9,1%) y por Fanta (5,1%), que también es
embotellada por EBC.

Un estudio de The Coca Cola Company asegura que en 200 paises del mundo se

consume 1 billon de botellas diarias de gaseosas solo de sus marcas.

Brasil y México son los mercados mas grandes y para el 2010 las ventas de
gaseosas (todas las marcas) en la region llegaran a los 150 000 millones de litros al
afio ($120 000 millones).

A continuacion se presenta la participacion en el mercado de las diferentes marcas
e industrias de gaseosas, donde se puede evidenciar que la principal competencia
para EBC y sus productos es Industrias Afafios, con su producto Big Cola. Quien
en pocos afios ha ganado gran participacion, lo que representa una amenaza alta
para EBC.
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Tabla 9 Participacion del Mercado

COMPANIA Y PRODUCTO

% PARTICIPACION

EBC 68,63
Coca-Cola 39,29
Fanta 6,89
Sprite 8,63
Fioravanti 10,23
Inca Kola Total 2,62
Cadbury-Schweppes 0,00
Crush 0,00
PepsiCo 7,32
Pepsi Cola 4,16
Seven Up 2,12
Kola Gallito 1,03
Royal Crown Cola Co.

Internacional 0,23
Full Cola 0,21
Royal Crown 0,02
Baloru S.A. 5,77
Manzana 2,96
Tropical 2,81
Bebidas Andinas S.A. 4,08
M.A.S. 4,08
Industrial Fruit de Ecuador C.A. 0,24
Fruit 0,21
Super Cola 0,04
Industrias Afafos 10,87
Big Cola 8,74
Kola Real 0,15
Oro 0,11
First 1,87
Orangine S.A. 0,25
Orangine 0,25
The Tesalia Spring Co. 2,18
Quintuple 1,73
Negrita 0,45
Otras Compafias 0,43
Frukiss 0,28
Jean Cola 0,05
Pop 0,06
Zet Cola 0,01
La Otra Cola 0,01

Fuente: Informacién EBC 2006, Fatima Morales
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Industrias Afafios es una empresa familiar fundada en 1988 en el departamento de
Ayacucho, PerQ, con el objetivo de dedicarse a la elaboracion y distribucion de
bebidas gaseosas y aguas de mesa. Luego de expandirse exitosamente por el
interior del Perd, en 1997 la empresa decidié entrar a competir al mercado Limefio

empleando una exitosa estrategia de calidad a bajos precios.

La empresa cuenta con plantas ubicadas estratégicamente en Lima, Huaura,
Sullana, Trujillo y Arequipa (7 plantas en total) para abastecer el mercado peruano
y tres en el extranjero en ciudad de Valencia (Venezuela), Puebla (México) y

Machala en Ecuador.

Las marcas que maneja la empresa son Kola Real, Sabor de Oro, Plus Cola, First y

Big Cola para gaseosas y la marca Cielo para agua de mesa.

En el afio 1999, la empresa logrd ventas por US$ 31 millones, creciendo 24%
respecto al afio anterior, esto como resultado de la mayor penetracion en el mercado

limefio y venezolano.

Los logros alcanzados nacional e internacionalmente, los ha hecho merecedores de
diversas distinciones como el premio a la Excelencia 2001 de la Revista América

Economia, el premio ConfeCamaras 2001 y el Top de Marketing 1999, entre otros.

Industrias Afafios decidi6 no competir frontalmente con las grandes
embotelladoras, induciendo al consumo a sectores que antes no lo hacian, al
concentrarse mercados con amplio potencial de crecimiento como los extractos
socioecondmicos C (medio), D (medio bajo) y E (bajo), publico objetivo de la

empresa, que representa el 85% de la poblacion total urbana.

La empresa ofrece calidad a bajos precios, ya que no paga derechos (royalties) por
uso de marcas como muchas de las empresas mas grandes con las que compite
(embotelladores de Coca Cola), lo cual les permite ofrecer a menor precio
presentaciones de mayor litraje que la competencia. Adicionalmente el uso

intensivo de envases de PET (desechables) posibilitd el transporte de gaseosas a
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grandes distancias, cubriendo mercados poco accesibles para las gaseosas con

envase de vidrio.

En el afio 2001, Industrias Afafios decidi6 ingresar al mercado Ecuatoriano, en una
primera fase mediante le exportacion de las marcas Kola Real y Sabor de Oro a
través de su embotelladora de Sullana (ubicada al norte del Perd), para luego

fortalecer su presencia con la instalacion de una planta en la ciudad de Machala.

En el afio 2002 la empresa se embarc6 en lo que podria ser su mayor reto, ingresar
al mercado Mexicano, el cual registra el mayor consumo de gaseosas del mundo
luego del norteamericano, para lo cual instalé una planta en Puebla invirtiendo
cerca de US$ 7 millones de dolares. Con esta planta se esta abasteciendo a las
ciudades de Puebla, Veracruz y Acapulco, esperando obtener en dos afios el 5% del

mercado, lo cual equivale al 69% del mercado Peruano.

Industria Afafios produce bebidas de tipo fantasia (Kola Real) para competir con
marcas como Fanta y Crush; bebidas de color caramelo (Plus Cola) para competir
con Coca Cola y Pepsi y bebida amarilla (Sabor de Oro) para competir con la
tradicional Inca Kola. Mediante esta estrategia, la empresa esta en capacidad de
hacer frente a las diversas marcas existentes en el mercado por sabor y/o litraje a

precios menores al emplear envases PET (desechables).

Con estos antecedentes y debido a la diversidad de clientes y el creciente tamafio
del mercado, es poco probable que los clientes muestren fidelidad a una marca, mas
aun con la estandarizacién de la oferta y la importancia del factor precio al
momento de definir la compra, es por eso que se convierte en un factor crucial tanto
la calidad, como el servicio al momento de entregar un producto, a fin de conseguir
de esta forma una ventaja competitiva que permita ser lideres en el mercado de
gaseosas, y asi disminuir en algo la amenaza alta que el precio y la falta de

fidelidad representa.
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2.1.2.4 Organismos de Control

Tabla 10 Organismos y Requisitos de Control

= )
Q <
-
ORGANISMOS Y REQUISITOS DE CONTROL = L %
m
S| S |8
< wn
CONSTITUCION POLITICA DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR v 4 v
CONVENIO "HIPOLITO UNANUE", SOBRE COOPERACION EN v
SALUD DE LOS PAISES DEL AREA ANDINA
CONVENIO SOBRE EL MEDIO AMBIENTE DE TRABAJO v v v
(CONTAMINACION DEL AIRE, RUIDO Y VIBRACIONES)
CONV.INT.118 IGUALDAD DE TRATO EN MATERIA DE v
SEGURIDAD SOCIAL
CONV.INT.121 PRESTACIONES EN CASO DE ACCIDENTES DE v v
TRABAJO Y ENFERMEDADES PROFESIONALES
INSTRUMENTO ANDINO DE SEGURIDAD Y SALUD EN EL v
TRABAJO
LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR v v v
LEY ESPECIAL DE DESCENTRALIZACION DEL ESTADO Y v v v
PARTICIPACION SOCIAL
LEY DE GESTION AMBIENTAL 4 4 v
LEY DE DEFENSA CONTRA INCENDIOS v v v
LEY DE AGUAS v v v
LEY DE SUSTANCIAS ESTUPEFACIENTES Y PSICOTROPICAS v 4 4
LEY DEL REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES 4 4 4
LEY DE TRANSITO Y TRANSPORTE TERRESTRES v v v
LEY DE FABRICACION, IMPORTACION, EXPORTACION,
COMERCIALIZACION Y TENENCIA DE ARMAS, v
MUNICIONES, EXPLOSIVOS Y ACCESORIOS
LEY DE SEGURIDAD SOCIAL v v
LEY DE VIGILANCIAY SEGURIDAD PRIVADA 4 v
LEY DEL SEGURO SOCIAL OBLIGATORIO 4 4
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Tabla 2.7 Organismos y Requisitos de Control. Continuacion...

PELIGROSOS

ORGANISMOS Y REQUISITOS DE CONTROL o ;E' <DE
< = [a)
AR
< o O
S
O Z B)J
CODIGO DE SALUD v v v
CODIGO DE TRABAJO v v v
REGLAMENTO ORGANICO FUNCIONAL DEL INSTITUTO v v
ECUATORIANO DE SEGURIDAD SOCIAL
REGLAMENTO DE SEGURIDAD Y SALUD DE LOS
TRABAJADORES Y MEJORAMIENTO DEL MEDIO AMBIENTE v v v
DE TRABAJO
REGLAMENTO DE ALIMENTOS v v v
REGLAMENTO DE TASA POR CONTROL SANITARIO Y v v v
PERMISOS DE FUNCIONAMIENTO
REGLAMENTO DE REGISTRO Y CONTROL SANITARIO v v v
REGLAMENTO PARA LA IMPORTACION O EXPORTACION DE . Y Y
SUSTANCIAS QUIMICAS CONTROLADAS POR EL CONSEP
REGLAMENTO DE CONCESION DE INFORMACIONES Y
CERTIFICACIONES POR PARTE DE LA SUPERINTENDENCIA v v v
DE COMPANIAS
REGLAMENTO PARA LA ORGANIZACION Y v Y Y
FUNCIONAMIENTO DEL REGISTRO DE SOCIEDADES
REGLAMENTO A LA LEY DE GESTION AMBIENTAL PARA LA
PREVENCION Y CONTROL DE LA CONTAMINACION v v v
AMBIENTAL
REGLAMENTO DE SEGURIDAD E HIGIENE DEL TRABAJO v v
REGLAMENTO PARA EL MANEJO DE DESECHOS SOLIDOS v
EN ESTABLECIMIENTOS DE SALUD
REGLAMENTO DE DISPOSICIONES MINIMAS DE SEGURIDAD v
Y SALUD EN EL TRABAJO,
REGLAMENTO PARA EL MANEJO DE DESECHOS SOLIDOS v v
NORMAS INEN v v v
REGISTRO DE ENFERMEDADES DE ORIGEN LABORAL AL v
MINISTERIO
POLITICAS AMBIENTALES BASICAS DEL ECUADOR v v
REGIMEN NACIONAL DE PRODUCTOS QUIMICOS v v v

Fuente: Informacién EBC 2006, Fatima Morales
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Todas las industrias de gaseosas, incluida EBC, estan regidas por organismos de
control que lastimosamente por ser entidades gubernamentales, no favorecen a la

fluidez de tramites y permisos que se deben cumplir.

En mucho de los casos, dichos organismos de control “ayudan” en el tramite de
papeles con la solicitud de regalias o donaciones para las instituciones, y esto se da

mas en empresas reconocidas mundialmente como Coca Cola.

Los personeros de estas entidades creen y justifican su solicitud de donaciones,
porque argumentan que EBC con sus marcas reconocidas, tienen una gran cantidad
de ingresos, permitiendo que dichas donaciones no afecten a las utilidades de la
empresa. Es decir que se justifican en el hecho de que una donacion es

simplemente algo insignificante para una organizacion tan grande.

Muchos tramites a veces son parados o toman varias semanas o0 meses, si la
solicitud de este tipo de donaciones no se da. Esta es una situacion que a traviesan
muchas industrias y no sélo las de gaseosas, mostrando asi una amenaza baja para

las mismas.

Igualmente, el cambio en las leyes y la poca o0 nada permanencia de directivos de
los organismos de control, no permiten que una estabilidad se de en estas
instituciones, lo que igualmente se convierte en una amenaza baja para las
industrias, ya que existe continuamente cambios, en las leyes, o en los papeles para

la obtencion de permisos de funcionamiento.

Adicionalmente es importante mencionar que los productos que EBC produce y
comercializa, también son revisados por organismos de control del exterior, ya que
al tratarse de una marca reconocida a nivel mundial, sus formulaciones son

evaluadas primeramente en Estados Unidos.

2" a autoridad sobre los alimentos y los ingredientes de los alimentos est4 en

manos de la Organizacién de Administracion de Alimentos y Drogas de Estados

" THE COCA COLA COMPANY, Folleto de Asuntos Técnicos Externos, pp. 5y 6
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Unidos (FDA), excepto la carne y las aves que son regulados por el Departamento
de Agricultura de Estados Unidos (USDA).

Como resultado del extenso proceso regulatorio en los Estados Unidos, las agencias
del gobierno y la gran mayoria de cientificos consideran que los aditivos de los

alimentos son la parte mas pura y segura de la provision de los alimentos.

Antes de aprobar un ingrediente nuevo para alimentos, el FDA examina para qué
efecto técnico el ingrediente esta destinado y la cantidad que se usa en los
alimentos. Ademas, la agencia revisa un sin fin de estudios llevados a cabo para
determinar los efectos del ingrediente en el cuerpo. Estos estudios responden
preguntas tales como qué le pasa al ingrediente cuando se consume; cOmo se
absorbe, se metaboliza, se excreta; si tiene algin efecto toxico; si causa defectos de
nacimiento; si causa cancer. Entonces, el FDA decide si el ingrediente es GRAS
(en general reconocido como seguro) o si requiere regulacion como aditivo de

alimentos.

Cuando se aprueba un aditivo, el FDA pone en efecto regulaciones para especificar
en que alimentos se puede usar y la cantidad maxima permitida. Estas cantidades
se fijan en un nivel muy conservador y generalmente incluyen un factor enorme de

seguridad que toma en cuenta cualquier variacion individual.

Ademas de las regulaciones de seguridad del gobierno, los cientificos de la
compafiia trabajan junto con consejeros expertos independientes, grupos

consultivos y otros cientificos para controlar la seguridad de los ingredientes.

EBC a través de la marca Coca Cola, posee la fortaleza alta de que no sélo cumple
con normas Yy leyes nacionales o locales, sino que también esta regida por normas y
leyes internacionales, las cuales son continuamente monitoreadas y cumplidas y

que permiten entregar a los consumidores productos seguros y de calidad.
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2.2 ANALISIS INTERNO

2.2.1 ADMINISTRACION

Son pocas las empresas que han logrado construir un sélido liderazgo,
afortunadamente EBC es una de ellas. EBC ha sido lider en la industria durantes
60 afos (fortaleza media), sin embargo y dentro de un proceso de mejora continua,
estan en constante innovacion de algunos procesos internos para estar siempre a la

altura de los consumidores y de las expectativas de clientes.

El enfoque gerencial estd centrado en volver a lo basico sin que eso signifique
renunciar a los progresos, sino por el contrario retomar las bases del negocio para

solidificarlas y construir sobre ellas.

El “volver a lo basico” quiere decir que existen tres acciones estratégicas:

e Disponibilidad: Que es estar en cada punto de venta relevante con el portafolio
correcto de marcas, empaques adecuados y con el precio apropiado.

o Aceptabilidad: Que los productos lleguen a formar parte de la vida de cada
persona. Para esto se desarrollan programas de mercadeo que toman en cuenta
los habitos y comportamiento de compra de los consumidores. Para mantener
el posicionamiento se realizan campafias de publicidad, asi como también
promociones que incentivan a comprar el producto.

e Comprabilidad: Que es trabajar con la variable precios — empaques de la
manera mas estratégica que se ha visto en el mercado ecuatoriano. Se han
subido y bajado precios en diferentes empaques, ademas que se lanzan nuevas
presentaciones con el objetivo de aprovechar las oportunidades de precio en el

mercado.

Cabe mencionar que el estilo de direccion que posee EBC es un estilo participativo
o democratico (fortaleza alta), ya que el poder es compartido entre los miembros
de la organizacion (directivos y colaboradores de diferentes niveles), dando gran
importancia al grupo y a la toma de decisiones en forma compartida. Este estilo se

caracteriza porque “una vez fijados los objetivos “deja hacer”, supervisa por
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resultados, es sociable y se halla muy centrado en las personas en quienes confia.

Su estilo de comunicacion dominante es bidireccional, o sea, en doble sentido.”?®

ORGANIGRAMA EBC

Gerencia
General

Direccioén Direccioén Direccioén Direccion Direccioén
de Comercial de Financiera de Talento
Marketing Operacion Humano

Gerencia de Gerencia de
Compras SIMCINET

Fuente: Informacion EBC, 2006
Figura 11 Organigrama

2.2.2 MERCADEO

Segun el capitulo I, se puede resaltar el hecho de que EBC comercializa productos
de marcas muy reconocidas a nivel mundial, y son las bebidas de la compafiia The
Coca Cola Company, lo cual representa una fortaleza alta para la Organizacion ya
que el mercadeo se ve envuelto en un producto que ya es conocido y que se
caracteriza no solo por su inigualable sabor, sino también por la calidad que

presenta.

Una de las principales caracteristicas de Ecuador Bottling Company es innovar
permanentemente sus productos (fortaleza alta). Como parte de esta constante, el
propésito es brindar una mayor oferta de productos que se ajusten a las necesidades

y exigencias de sus consumidores. Por esta razon en el 2006 se han realizado

% Estilo participativo o democratico, URCOLA Juan Luis, DIRIGIR PERSONAS EN TIEMPOS DE
CAMBIO, pp. 40
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lanzamientos de productos como Powerade Manzana Verde, Sprite Zero, Dasani,
Dasani saborizadas, Fanta Splash (Bambucha) o de promociones como: Vasos
Mundialistas, con motivo de Mundial de Futbol, donde no so6lo se podia canjear

vasos sino también ganar un viaje al mundial.

El 2006 también ha sido un afio de cumplimiento de las metas comerciales

propuestas.

Supermaxi nombr6é a EBC como el “Mejor Interproveedor 2005, escogido entre
mas de 4,000 proveedores, invitando a las 635 empresas mas importantes del pais a
participar bajo el concepto de INTERPROVEEDORES (fortaleza media).

El concepto de interproveedor es un sistema de relacion comercial, extendido a
nivel mundial, en el que se busca la maxima eficiencia en la cadena de valor que

existe desde el fabricante hasta el consumidor final.

Dentro del area de Comercializacion se tiene una herramienta llamada EPV. El
EPV viene de las siglas Ejecucién en el Punto de Venta. El EPV es una accion
sistematica y estandarizada de exhibicidn y ejecucién de los productos en el punto

de venta.

Esta ejecucion es importante porque incentiva la compra por impulso, desplaza a la
competencia, estrecha la relacion con el detallista (cliente) e incrementa la venta de
nuestros productos, permitiendo que este sistema sea una fortaleza media para

EBC en el momento de colocar los productos en los puntos de venta.

Los logros canalizados a través del EPV se miden con un formato dividido en tres
blogues que evaluan: la correcta utilizacion de los activos de la empresa (enfriador
y exhibidor); la cobertura y disponibilidad visible del producto y la presencia y

ejecucion de las marcas con respecto a la competencia.
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2.2.3 TECNOLOGIA

Dentro del area de sistemas se tiene una herramienta muy importante que es la
Mesa de Servicios (Service Desk), un sistema desarrollado por el area, que permite
proveer un unico punto de contacto de los clientes internos para facilitar la
restauracion del servicio a su nivel operativo normal, con el minimo impacto para

el negocio, dentro de un tiempo y prioridad acordados.

Es una fortaleza media para EBC contar con un Unico punto de contacto para la
solucién de problemas en el &rea tecnoldgica, ya que asi pueden contar con
soluciones Optimas a tiempo real, sin afectar el normal desenvolvimiento del

negocio, y esto se da a nivel nacional.

2EBC mantiene una ventaja competitiva al usar el sistema de informacién BASIS
V53.1 (Beverage Advanced Standard Information System), reconocido a nivel
mundial por Coca Cola Internacional. El Basis es el sistema madre de toda la
funcionalidad tecnoldgica de EBC, ya que en este se encuentra registrada toda la
base de clientes, y en conjunto con otros programas se dan diariamente todas las
transacciones comerciales, facturacién, distribucion, logistica, etc. Este sistema

brinda entre otros los siguientes beneficios:

Facilidad de célculo de transacciones de cinco decimales
Procesos de cierres sin interferir con el trabajo de los usuarios
El tiempo promedio de un cierre es de diez minutos
Eliminacion del proceso de cierre mensual

Eliminacion de agencias con BasisPc

Mayor agilidad en los procesos en horas pico

AN N N N N

Es la base para futuros proyectos, usando Basis y/o con otros sistemas

2 Informacion EBC 2006, Fatima Morales
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En el 2006 el Basis fue actualizado a su Gltima y mejorada version, entregando
beneficios significativos para el area comercial, convirtiendo al sistema en otra
fortaleza alta de la organizacion.

Adicionalmente se implementdé mas sistemas (fortaleza alta) como el mddulo
Control de Equipos que mejora la administracién, instalacion, planificacién,
mantenimiento y operacion de los equipos asignados a los clientes que son

utilizados para la venta de los productos.

Al area administrativa se proporcioné métodos para el analisis de presupuestos que

agilizaron y organizaron los procesos.

Se implementd el Report Net, una aplicacion de inteligencia de negocios, para

desarrollar su potencial de analisis y explotar la informacidn interactivamente.

Como se ha mencionado el area de sistemas continuamente ofrece a la organizacion
nuevos y mejorados programas, equipos y sistemas a fin de estar a la vanguardia de
la tecnologia y dando una fortaleza alta a EBC quienes se encontraran listos para

cualquier desafio empresarial que se presente.

¥ as lineas de produccion también fueron mejoradas en el 2006. Al cambiar la
forma (mix) de ventas y aumentar las ventas de producto en envase desechable, la
linea tres de produccion incrementd turnos y horas de trabajo que le permitieron
cubrir las necesidades del mercado. Al ser una linea originalmente disefiada para
trabajar con formatos de vidrio, su adecuacion que fue de gran ayuda en su

momento, no era del todo apropiada y acorde a la demanda.

Por esta razon EBC adquiere una moderna y nueva linea de produccion de producto
desechable, cuya funcién era termoformar (moldear el envase), paletizar (colocar

en palets) y envolver el producto (envolver las botellas en un plastico especial).

La situacion mejoraba y la produccion se incrementd en un promedio del 30%.

Pero en el 2006 la situaciébn mejor6 aun mas ya que EBC adquiri6 la parte

% Informacion EBC 2006, Fatima Morales

87



complementaria de esta linea, consistente en una llenadora volumétrica Sig
Simonazzi de origen italiano, con la ultima tecnologia en operacion de
embotellado, siendo la ndmero 25 de su genero en el mundo, y segunda en
América, con una capacidad incremental de produccion del 60%, en el formato de
mayor demanda de tres litros. Todo esto sustentado por el conocimiento y
capacitacion de los técnicos y operadores, que permiten la correcta y eficiente

operacion de la linea.

Gracias a esto, la linea incrementé el 60% de su capacidad de produccion,

mostrando otra fortaleza alta del area tecnolégica de EBC.

A continuacion se describe graficamente el proceso de embotellado del producto:
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Figura 12 Proceso de Embotellado®

PROCESO DE EMBOTELLADO

APILAMIENTO DE BOTELLAS VACIAS
| as cajas de botellas vacias son descargadas de los camiones y luego almacenadas.

LAVADORA DE BOTELLAS

| as botellas vacias son seleccionadas y conducidas a la lavadora de botellas para ser lavadas y
psterilizadas en una solucion caliente de detergente; luego son enjuagadas con agua limpia y fresca.
Durante esta operacion, no son tocadas por la mano humana.

NSPECCION DE BOTELLAS VACIAS
Cada botella es revisada cuidadosamente para asegurar gue este completamente limpia vy lista para
ser llenada.

LLENADORA DE BOTELLAS
El producto que llega a la llenadora es vaciado en la botella, que a su vez es herméticamente cerrada
ron una tapa corona. Todo este procedimiento es automatico.

31 \wwww.cocacola.com.ec/est/lo/conecta_historia.asp
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...continuacion Figura 14

INSPECCION DE BOTELLAS LLENAS (CONTROL FINAL)
Cada botella de COCA-COLA es revisada con sumo cuidado para asegurar un nivel correcto de
liguido.

I

ENCAJONADORA AUTOMATICA
Las botellas llenas son conducidas a la maquina que las coloca, automaticamente, en las cajas.

APILAMIENTO DE BOTELLAS LLENAS
Las cajas de COCA-COLA son apiladas a la espera de ser entregadas a los detallistas.

CAMIONES PARA LA ENTREGA

Las cajas de COCA-COLA son cargadas en los camiones y entregadas a los muchos defallistas que

venden COCA-COLA al publico consumidor.
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A continuacion se describe graficamente el proceso de preparacién y sus componentes:

Figura 13 Componentes y Preparacion *
COMPONENTES ¥ PREPARACION

REFINERIA DE AZUCAR
Modernas refinerias ecuatorianas extraen el azicar de cafia v la refinan, para producir azlcar de

primera calidad, que es utilizada en la preparacion de COCA-COLA.

TRATAMIENTO DEL AGUA
El agua potable es liberada de las sales no deseables. Luego es esterilizada vy filtrada para hacerla

completamente pura y clara.

PREPARACION DEL JARABE SIMPLE
El azucar y el agua son cuidadosamente medidos y mezclados para formar el jarabe simple.

PREPARACION DEL JARABE TERMINADO
El jarabe simple pasa a través de un filtro especial bajo presion y es mezclado con el concentrado

de COCA-COLA v una composicion especial de ingredientes puros y naturales, para formar el jarabe
terminado.

32 \www.cocacola.com.ec/est/lo/conecta_historia.asp
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...continuacion Figura 15

UNIDADES DE GAS CARBONICO

Este tanque alimenta al carbonatador con gas carbénico.

£ =

ENFRIADOR DE AGUA
El agua tratada es enfriada con el fin de que absorba la cantidad correcta de gas carbdnico.

CARBONATADOR

El agua fria, mezclada con la cantidad necesaria de jarabe de COCA-COLA, es saturada con gas
carbonico y conducida a la maquina llenadora.

=

LLENADORA DE BOTELLAS
El producto que llega a la llenadora es vaciado en la botella que a su vez es herméticamente cerrada
con una tapa corona. Todo este procedimiento es automatico.
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Dentro del area tecnologica también se puede nombrar el moderno sistema que se
utiliza para la distribucién del producto, a través de rutas (conjunto de puntos de
entrega de los productos) en el cual se encuentra la moderna flota de camiones de

entrega, que se encuentra divida en:

Tabla 11 Distribucion de Rutas

TIPO DE RUTA N. DE RUTAS
Preventa: es la toma previa de pedidos a través de la Fuerza 310
de Ventas
Autoventa: es la toma y entrega de pedidos en ese instante 280
Entrega: es la entrega de pedidos después de la toma de estos 229
Entrega de camiones: es el trasladado de producto desde las 168

tres plantas a las diferentes agencias

Entrega de bodega: es el trasladado de producto desde las 61

agencias a las diferentes bodegas

TOTAL 1048

Fuente: Informacién EBC 2006, Fatima Morales

El sistema de distribucion de EBC es una fortaleza alta, ya que se conoce como el
mejor sistema del Ecuador, llegando a los puntos geograficos mas complejos, y

alcanzando lugares y sectores que para otros no es accesible.

224 TALENTO HUMANO

2.2.4.1 Estructura Organizacional

EBC estd organizada en base a dos grandes funciones mostrando una fortaleza
alta, ya que se encuentran definidas por un organigrama. Por un lado se encuentran

las areas que corresponden a la Operacion del Negocio, y estas son:
v Logistica
v Produccion

v' Distribucion
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v" Comercial
v Administracién

v Talento Humano Operacional

Por otro lado se encuentran las areas que brindan soporte a las primeras, y son:

Control de Gestion
Sistemas

Talento Humano
Contraloria

Marketing

D N N N N NN

Compras

EBC también posee un Manual de Cargos basados en competencias, donde se
encuentran descritos los cargos, la mision del cargo, los reportes directos e
indirectos, el organigrama del cargo, las principales responsabilidades y
actividades, las condiciones de trabajo y el perfil de competencias. Siendo este
manual una fortaleza alta ya que la empresa cuenta con descriptivos de cargos que

indican claramente que se espera de un cargo en particular.

Dado a que el enfoque de EBC es la produccion y comercializacion de bebidas no
alcohdlicas, la dotacidn por area y por cargo se concentra en el personal comercial

y operativo:

Tabla 12 Dotacién por area

AREA DOTACION %
Comercial 2547 66.1
Operaciones 1139 29.5
Staff Nacionales 164 4.25

TOTAL 3850 100%

Fuente: Informacién EBC 2006, Fatima Morales

El personal administrativo: es aquel que labora en las areas de administracion,

comercializacion, marketing, ventas, compras, informatica y sistemas; control de
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gestion, planificacion de operaciones, talento humano, contraloria, logistica y
distribucion y manufactura y que cumplen sus funciones habituales en las oficinas

de la Planta.

El personal operativo: es aquel que labora y participa en todo el proceso de

produccién y que cumple con todas las funciones habituales de la fabrica,
incluyendo actividades de mantenimiento, hasta cuando las actividades productivas

y operativas de la compafiia demanden diferenciarlos.

El personal de staff: Son todos los directivos y lideres de EBC que dirigen las

laborales y normal funcionamiento de la organizacion.

Todo el personal, debe cumplir un Reglamento Interno, el cual es entregado a cada
colaborador al ingreso a EBC. Este Reglamento Interno contiene, todas las
obligaciones y derechos tanto para el empleado como para el empleador, asi como

horarios de trabajo, reglas y normas que den ser seguidas y cumplidas.

Entre los beneficios adicionales que poseen los colaboradores de EBC se tiene
(fortaleza media):

1. Servicio Médico

2. Trabajo Social

3. Servicio de Comedor
4. Cooperativa
5

Transporte
2.2.4.2 Desarrollo Organizacional

Es un programa planificado por la Direccién de Talento Humano, dirigido a toda
la Organizacién y esta orientado a incrementar la efectividad, la transformacion
cultural y el desarrollo de los colaboradores para dar a EBC una fortaleza y

volverlo mas competitivo en el mercado.

3 Informacion EBC 2006, Fatima Morales
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El programa de Desarrollo Organizacional tiene como finalidad preparar a los
colaboradores para enfrentar retos con actitud positiva y proactiva, dispuestos a
aprender y asumir nuevos roles y responsabilidades. Durante el primer semestre
del 2006, EBC emprendié proyectos de formacion de alto impacto para sus
colaboradores en un esfuerzo por fortalecer su desarrollo. Hoy en dia se esta
dictando el “Diplomado Liderazgo para el Cambio”, con el cual se quiere

consolidar a los mejores lideres de EBC.

EBC iniciara la capacitacion de este diplomado a través de un novedoso sistema
basado en la metodologia de formacion virtual e-learning, el cual estara disponible
en la intranet, su uso es igual al de una pagina Web y en EBC se llamara “El Portal

del Conocimiento”.

Los beneficios del Portal del Conocimiento son:

v Seleccion del momento para la capacitacion del colaborador, cada alumno
administra su capacitacion durante el tiempo de disponibilidad del curso en el
Portal.

v/ Cada usuario determina su ritmo de estudio, con la posibilidad de repasar
contenidos.

v Estudiar desde otras localidades, sobre todo para colaboradores que estan
continuamente viajando.

v’ Las herramientas de comunicacion permiten un constante dialogo entre tutores

y estudiantes, para aclarar dudas o plantear necesidades particulares.

2.2.4.3 Gestion de desemperfio

Es un proceso que identifica el potencial y los resultados de los colaboradores de la
empresa, a fin de mejorar el desemperio individual y organizacional. Es una de las
herramientas gerenciales mas importantes, que provee informacion sobre la
administracion de Talento Humano, dando igualmente una fortaleza alta a la
organizacion ya que pueden conocer como es el personal y cuales son sus

principales habilidades.
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Los objetivos de la Gestion de Desempefio es alinear a los colaboradores con los
objetivos estratégicos de EBC y estimular su mejoramiento continuo. Generar
informacion para la toma de decisiones relacionadas con necesidades de

capacitacion, formacion y desarrollo, plan de carrera y sucesion, entre otros.

Los beneficios de la Gestion de Desempefio para la compafiia son que ayuda a
comunicar a los colaboradores el aporte y contribucion desde sus puestos de trabajo

y lo que EBC espera de ellos.

Mientras que los beneficios para los colaboradores, es que fomenta la creatividad e
iniciativa de los colaboradores, permitiendo la participacion de todos en la
definicién de acciones y compromisos para el logro de objetivos y planes de accion.
Permite compartir los criterios y formas de evaluacién; ademas, de tener la
posibilidad de conocer las expectativas del Jefe respecto al desempefio, asi como

también las fortalezas y oportunidades de mejora.

Las fases de la Gestion de Desempefio son:

1. Analisis del desempefio, en esta fase se evalla a los colaboradores.

2. Retroalimentacion y elaboracion del Plan Individual de Desarrollo, aqui se
exponen los resultados del analisis de desempefio.

3. Seguimiento a los Planes Individuales de Desarrollo, es donde se monitorea el
cumplimiento de las actividades de mejora y metas acordadas en el Plan

Individual.
2.2.4.4 Clima Organizacional
El Clima Organizacional es la valoracion que los miembros de una empresa hacen
sobre la Cultura Organizacional. También es el diagndstico del funcionamiento

actual de la organizacion y base para planificar acciones de intervencion y lograr el

Clima Organizacion efectivo para asegurar la obtencion de resultados.
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El Clima Organizacional es evaluado de acuerdo a sus resultados de la siguiente

forma:

100 91 20 76

Fortaleza Aceptable

Debilidad

Figura 14 Medicién Clima Organizacional®

El promedio del Clima Organizacional para el afio 2005 ha mejorado en 17 puntos

porcentuales (68%), lo cual representa un 32% de crecimiento sobre la calificacion

dada en el 2004. La organizacion trabajo en planes de accion que facilitaron el

fortalecimiento y desarrollo de un mejor clima y ambiente laborales.

Pero

desafortunadamente el Clima Organizacional del 2006 (vs. el 2005) descendid

ligeramente:

2005

68.62%

2006

68.02%

Y segun estos resultados sigue siendo una debilidad alta para EBC esta

calificacion del clima organizacional

El resultado del Clima Organizacional por areas arroja los siguientes resultados:

* Informacion Talento Humano, EBC 2006
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Gréfico 1 Clima Organizacional por Areas™

Comercial
Operaciones
Talento Humano
Financiero
Marketing
Sistemas

Compras

90 100

Mientras que los resultados por Niveles reflejan:

Gréfico 2 Clima Organizacional por Niveles®

Direccion

Gerencia

Mandos Medios

Apoyo

Operaciones

100

* Informacién Talento Humano, EBC 2006
% Informacion Talento Humano, EBC 2006
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Los resultados por regiones son:

Gréfico 3 Clima Organizacional por Region®’

Regién Quito

Regién Guayaquil

85,31

Region Austro

Regidon Costa Norte

Region Sierra Norte

90 100

Con estos resultados se tiene como meta alcanzar al menos el 76% minimo en

indicadores de Clima Organizacional para el 2007.

De acuerdo a la tltima encuesta sobre “Clima Organizacional” la calificacion mas
alta a nivel nacional la tiene Region Costa Norte. Una de las fortalezas
caracteristicas de esta region es el “Sentido de Pertenencia” de quienes forman este

equipo de trabajo.

A continuacion se pueden encontrar los puntajes mas relevantes del Clima

Organizacional:

3" Informacion Talento Humano, EBC 2006
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2.2.5

Tabla 13 Fortalezas del Clima Organizacional

Detalle Puntaje Factor de Fortaleza
Evaluacion
Sentido de Pertenencia 95.1% Aceptable Alta
Conocimiento del Plan Estratégico | 93.2% Aceptable Alta
Identificacion con la organizacion 91% Aceptable Alta
Conocimiento de la organizacién 80% Aceptable Media
Trabajo en Equipo 79% Aceptable Media
Fuente: Informacién Talento Humano, EBC 2006
Tabla 14 Debilidades del Clima Organizacional
Detalle Puntaje Factor de Debilidad
Evaluacion
Definicion de estrategias 63.8% Debilidad Media
Comunicacion 63.5% Debilidad Media
Cumplimiento  de  funciones 62% Debilidad Media
asignadas
Espacio Fisico 59.3% Debilidad Media
Motivacion y compromiso 56.3% Debilidad Alta
Reconocimiento 52.6% Debilidad Alta
Tiempo libre 33.8% Critico Alta

Fuente: Informacién Talento Humano, EBC 2006

GESTION AMBIENTAL

Las actividades industriales permiten que los paises alcancen progresos Yy

desarrollo.

Pero pueden ocasionar irremediables dafios al planeta si en algun

momento se afecta el medio ambiente, se abusa de los recursos naturales y se

incumplen las normas relacionadas con el manejo de residuos.

Conscientes de esta gran responsabilidad EBC posee dentro de sus fortalezas altas

un area de ®Gestion Ambiental que esta pendiente de:

% Informacion EBC 2006, Fatima Morales
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e Controlar y cumplir los requerimientos ambientales a los cuales estan sujetas las
operaciones efectuadas por la Compafiia.

e Administrar la gestion de residuos, descargas y emisiones.

e Planear y dar seguimiento a los indicadores ambientales internos y externos.

e Participar en el proceso de mejoramiento continuo para ahorrar insumos (agua,
energia, etc.) en los procesos productivos.

e Representar a la compafiia en actividades de caracter ambiental.

Dentro del area de Gestion Ambiental, se puede nombrar el hecho de que EBC
posee como fortaleza media el uso de productos no contaminantes, por ejemplo

los envases de plastico.

Debido a su escasa capacidad de degradacion, el plastico regular ha sido atacado
por varias instituciones ambientalistas y sefialado como un material contaminante.
Sin embargo, un punto que es mucho menos conocido y mucho menos divulgado es
la capacidad que tiene el plastico de ahorrar energia y que estos pueden ser

reciclados.

Los empaques plasticos desechados por los usuarios son colectados a través de
empresas que recogen practicamente todos los tipos de materiales de empaque, para
que su recuperacion y reciclaje queden garantizados bajo normas y regulaciones,
que tienen que ser uniformes de acuerdo a los tipos de materiales. Una vez
recuperados los desperdicios de los empaques se realiza la separacion de los
materiales y se entrega en forma separada a otras empresas industriales
especializadas en reciclaje de cada tipo de material. De esta manera, se cierra el
circulo ecologico de uso, desecho, recuperacion y reutilizacion de los materiales de

empaque.

En el caso del agua es similar, ya que después del uso que es dado internamente en
las plantas, el agua pasa primero por un proceso de tratamiento en donde las aguas
servidas son enviadas al sistema de alcantarillado, previo una descontaminacion de

estas, a fin de evitar cualquier contaminacion o dafio que pueda ocasionar.
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2.2.6 FINANCIERO

Dentro del area financiera se tiene el proceso de Control Interno, pero en EBC este
proceso no sélo se limita a evitar o reducir fraudes, sino que optimiza el manejo de
los recursos a través de la disminucion de desperdicios, aprovechamiento del
tiempo y del establecimiento de politicas y procedimientos de operacion eficientes,
comprobacion de la exactitud de la informacion y sistemas de proteccion contra

pérdidas, disminucion de riesgos, etc.

La prevencion es el mejor control, su requisito indispensable es la disponibilidad de
procedimientos eficientes, el conocimiento de éstos y la aplicacion de los valores
corporativos. El autocontrol evita que sucedan desviaciones, aprecia el costo que
éstas representan en recursos de tiempo y dinero; y determina los procesos
estratégicos que generan valor sobre los cuales deben identificarse todos los riesgos

inherentes de su operacion.

Dentro del area financiera es importante mencionar el hecho que EBC aun
mantiene créditos y préstamos externos, los cuales estan siendo solventados de

manera regular y exitosa, aunque el endeudamiento es alto (debilidad alta).

Igualmente las inversion se encuentra presente, si asi lo amerita EBC no escatima
en gastos para proveer a la organizacion de la mejor tecnologia. Lastimosamente,
los créditos que se encuentran vigentes, y la inyeccion de dinero en nuevos
proyectos, dan pocas utilidades (debilidad alta). Estas utilidades recién han sido

reflejadas en el 2006, ya que en anteriores afios, sélo se presentaron pérdidas.

Ahora la direccion estd encaminada para que el 2007 sea mucho mas productivo,
pagar todos los créditos, entrar en una etapa de austeridad y generar mayores

utilidades para el beneficio de la organizacion.
Dentro del area, se tiene como una fortaleza alta el hecho de que se manejan en

base a un presupuesto estricto. Cada area define anualmente un presupuesto para

sus actividades, el cual es revisado y evaluado mensualmente (por personal del
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2.2.7

Area Financiera), y que si no es cumplido de acuerdo a la planificacion, se ve

afectada la calificacion del area correspondiente.

SERVICIO AL CLIENTE

Si bien es cierto EBC es la empresa lider en el mercado de gaseosas, existe un
debilidad alta en uno de los procesos internos de la organizacion, esta es el Area

de Servicio al Cliente.

Por la importancia de la marca, imagen y los productos que EBC comercializa, y
con la premisa de que la clave del éxito del Negocio de Coca Cola Internacional es
la confianza de los consumidores y de los clientes en sus productos, es de vital
importancia que EBC se enfoque en el mejoramiento del servicio y satisfaccion al
cliente a través de varias estrategias, a fin de evitar que factores importantes como

las ventas y la participacién en el mercado se vean afectados.

Actualmente EBC no cumple con los estdndares definidos tanto de atencién como
de satisfaccion al cliente, que son del 95% (debilidad alta). A continuacién

presentamos un cuadro resumen del Gltimo afio:

Gréfico 4 Indicadores de Atencién al Cliente

INDICADORES DEATENCION
100.00%
%
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Fuente: Informacién EBC 2006, Fatima Morales
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Se puede observar que el mes que mas alto indicador presentd fue en septiembre
del 2006 con un 77%, debido a las diferentes promociones y actividades que se
presentaron en esa época, en contraste, el mes méas bajo fue marzo del 2006, con un
valor del 55%, en el cual un alza en las cuotas de ventas impuestas a la Fuerza de
Ventas afectd a la atencidn ya que se enfocaron en la venta y en el cumplimiento de

metas.

Gréafico 5 Indicadores de Satisfaccion al Cliente

INDICADORES DE SATISFACCION
100.00%
7%  76% 80%
75.00% 1% 1
62%
50.00% - P B
27% 29% % 26% 26%
25.000 1 —2L% 2% 0 DT o B .
0.00%

Ene-06 Feb-06 Mar-06 Abr-06 May-06 Jun-06 Jul-06 Ago-06 Sep-06 Oct-06 Nov-06 Dic-06 Ene-07

Fuente: Informacién EBC 2006, Fatima Morales

Segun el grafico, los indicadores de satisfaccion al cliente, son aun méas alarmantes,
ya que desde inicios del 2006, los valores han bordeado ente el 21% y 29%, siendo
las causas de insatisfaccion el no poder comunicarse telefonicamente, asi como la
tardia atencion de la Fuerza de Ventas a los requerimientos. Las mejoras que se
puede observar son desde septiembre con un 62% hasta un 80% en enero "07. Esta
mejora se da debido al inicio de revision de indicadores desde agosto por parte de
la Direccion, y la toma de acciones correctivas, como la implementacion de un Call
Center a partir de noviembre, donde claramente se presenta una mejoria en los

resultados.
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Una encuesta realizada de atencion y satisfaccion al cliente en el mes de noviembre

2006 a un grupo de clientes (siete dias después del tiempo establecido de atencion

de requerimientos), arrojo los siguientes resultados:

1. ¢Quisiéramos conocer si atendieron su requerimiento presentado en dias

pasados?

\_

e

61%

O SiaNo

/

Gréfico 6 Pregunta 1

Un 61% indico que ya lo habian atendido, mientras que el 39% indico que no. Se

evidencia gque no se cumple con el estandar de atencion del 95%.

2. Por favor califique la solucion brindada por EBC

-

7%

[BEXCELENTE @ BUENA O MALA |

/

Grafico 7 Pregunta 2
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Un 77% de los encuestados indicd que la solucion fue excelente, un 19% buena y
un 4% mala. Pero igualmente este resultado no cumple con el 95% de los

indicadores de satisfaccion al cliente.

3. Digame por favor ¢cual fue la razon por la cual la solucién brindada no fue

excelente?

14%

14% §I ;

2%

O La solucion fue tardia (Oportunidad)

O El trato del vendedor/prevendedor no fue bueno (Forma)

0O Sigo con el mismo problema (Calidad)
o %
Gréfico 8 Pregunta 3

El 72% de los clientes, indica que la solucién brindada no fue excelente porque esta
fue tardia. Esta seria una debilidad alta ya que evidencia el hecho de que no se

esta atendiendo a tiempo a los clientes.

4. Su opinién es importante para nosotros, por favor digame ¢;en qué puede

mejorar EBC?
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8% 24%

23%
22%

O Todo esta bien

O Mejor / mayor material promocional
O Mayor frecuencia de visitas

O Educacion del vendedor/prevendedor
O Mayor variedad de productos

O Mejorar la entrega de productos

B Cumplir rutas establecidas

o %
Gréfico 9 Pregunta 4

El 24% de los encuestados afirma que todo se encuentra bien en la empresa.
Seguido por el 23 % donde indican que deberia haber mejor y mayor material

promocional. Y el 22% indicando que se deberia dar mayor frecuencia de visitas.

El 14% indica que deberia mejorar la educacion del personal de ventas. Lo cual
muestra una debilidad alta, ya que su forma de trato afecta la relacion con el

cliente.

Actualmente EBC, no cumple con los estandares mundiales de atencion y
satisfaccion al cliente, el 95%, los bajos niveles de indicadores mensuales y los
continuos reclamos de los clientes de poca 0 ninguna atencion a sus requerimientos
se han vuelto una constante de la operacion. El incumplimiento de los tiempos de
respuesta y el poco conocimiento de la importancia del Servicio al Cliente son

latentes en la Fuerza de Ventas.

A esto se suma el hecho de que no existe un solo nimero telefonico para la
recepcion de requerimientos, cada agencia o planta atiende a su cliente local, esto
desencadena en ocasiones, que no exista un control real de todas las llamadas de los

clientes, o que las lineas locales se encuentren saturadas y que los clientes no
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puedan ser atendidos, siendo esta otra debilidad alta, dentro del &rea de servicio al

cliente.

Se realizd una encuesta sobre la atencién telefénica de EBC a 200 clientes a nivel

nacional, la cual refleja los siguientes resultados:

-

1. Usted se contacté teleféonicamente con EBC hace unos dias, ¢era

o NO @ SI

\_

la primeravez que nos llam6?

46%

54%

Gréfico 10 Pregunta 1

El 54% indica que es la primera vez que se contactaba telefénicamente, lo cual es

una debilidad alta ya que evidencia el hecho de que no existen y no se conocen

lineas de atencidn telefénica de la Empresa.

-

2. Por favor califique la atencién del operador que le atendié siendo

O Alta O MediaO Baja|

\_

1 la calificacion mas bajay 3 la mas alta.

3%
12%

85%

Gréfico 11 Pregunta 2
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El 85% de los clientes encuestados indica que la atencion fue muy buena, lo cual

evidencia una fortaleza alta en el servicio telefonico que entregan los operadores

de EBC.
4 3. Me puede indicar ¢cual fue larazon por laque no le parecié un servicio
adecuado?
37%
63%
9 @ No recibi la informacion que necesitaba O Demasiado tiempo de atencion

%

Grafico 12 Pregunta 3

El 63% de los encuestados indica que no dio una calificacion alta al operador

porque no recibio la informacion que necesitaba de parte de este. Lo cual es una

debilidad alta ya que indica que las personas que atienden telefénicamente no se

encuentran entrenadas para entregar la informacidn que el cliente necesita.

-

4.- ;Cuando fue la vez anterior que nos llam6?

O Hace menos de 4

meses
O Hace mas de 4

meses

-

83%

17%

/

Grafico 13 Pregunta 4

El 83% de las personas indican que Ilamaron hace méas de 4 meses, lo que evidencia

el hecho de que el cliente no encuentran en el contacto telefénico una forma de
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servicio de parte de EBC, y que no se comunica a las lineas porque no encontro la
informacion que esperaba, lo cual es una debilidad alta ya que el servicio

telefénico es una herramienta exitosa si se la usa adecuadamente.

4 5. ¢Por favor digame si la informacién o servicio brindado por nosotros le N
ayudo a facilitar su trabajo?

41%
59%

O nNOo o sl

o /

Gréfico 14 Pregunta 5

El 59% de los encuestados indica que el servicio o informacion entregados
telefonicamente no le ayudaron a facilitar su trabajo. Lo cual es una debilidad alta

ya que el servicio telefénico deberia ser centro de informacién y atencion de

requerimientos.

4 6. Por favor digame si le parece que podemos mejorar en algo. h

30%

70%
O NO oSl

- /

Gréfico 15 Pregunta 6

El 70% de los encuestados indica que EBC si podria mejorar.
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7. Por favor indiquenos en que podriamos mejorar

12%

56%

3%
g Tiempo en contestar

%5%
la llamada

@ Preparacién/capacita 24%
cion operadores

g Amabilidad/actitud de
los operadores

g Tiempo en resolucién
de la llamada

o Otros

o %
Gréfico 16 Pregunta 7

El 56% de los encuestados indica que se podria mejorar en el tiempo de resolucion
de las llamadas, lo que es una debilidad alta ya que no se esta entregando la

solucidn de los requerimientos de los clientes a tiempo.

El 24% indica que se podria mejorar en el tiempo en contestar las llamadas, lo que
igualmente es una debilidad media ya que se pueden perder muchos clientes al no

contestar a tiempo sus llamadas y atender sus requerimientos.

Ademas, en el caso de agencias pequefias no existe personal que atienda
diariamente en el lugar, por lo que si un cliente se acerca a buscar atencion, se
encontrard solo con el personal operativo quienes no podran resolver el

requerimiento que presenten (debilidad alta).

Con los indicadores presentados, se puede evidenciar el hecho de que no existe una
cultura de servicio al cliente en el personal de ventas, lo que es una debilidad alta
para EBC.

Adicionalmente, en algunas ocasiones, no existe coordinacion entre las areas, y
existe falta de comunicacion (debilidad media), lo que repercute las necesidades
de los clientes, ya que por ejemplo se prevenden ciertos productos, pero que el area

de produccién no tiene en stock, y el cliente se queda esperando un pedido que
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nunca llega. O en ocasiones el Area de Distribucion no cuenta con todos los
camiones por dafios mecanicos, pero igualmente no se comunica al personal de

ventas para notificar al cliente que el pedido sera entregado en otro horario.

Es claro que hoy en dia el principal desafio es atraer nuevos clientes y
consumidores, y mantener a los actuales leales a la marca, sobre todo con la

continua competencia.

Principalmente EBC se ve afectada en su utilidad, ya que un buen servicio al
cliente puede llegar a ser un elemento promocional para las ventas tan poderoso
como los descuentos, la publicidad o la venta personal. Sobre todo al considerar
que el atraer un nuevo cliente es aproximadamente seis veces mas costoso que

mantener uno.

Un cliente insatisfecho prefiere a la competencia, lo cual afecta a las ventas y por
ende a la produccion, reduciendo asi no solo la utilidad operativa, sino los
beneficios que los colaboradores, proveedores y socios estratégicos podrian recibir.
El mal servicio es un efecto dominé que afecta a toda la organizacion y su entorno

directa e indirectamente.

Por esto se propone utilizar el servicio al cliente como una herramienta para
diferenciarse de su competencia y desarrollar una ventaja competitiva sostenible, a
través de un mejoramiento de todos los procedimientos planteados en la

organizacion.

2.3 ANALISIS FODA
Matriz de Impacto: La matriz de impacto se realiza para determinar el grado de
impacto o intervencion de los factores analizados tanto en el ambito externo como

interno.

Las evaluaciones se realizan con los siguientes parametros:
A = Alta

M = Media

B = Baja
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Tabla 15 Matriz de Impacto Externa

OPORTUNIDADES| AMENAZAS IMPACTO

CONCEPTO A M B A M B A M B
MACROAMBIENTE
FACTOR POLITICO
Asamblea Constituyente X 3
No firma del TLC X 5
Nuevo gobierno X 3
FACTOR ECONOMICO
Dolarizacion X 3
Alza en el precio de material PET (alza petréleo) X 5
Crecimiento sector turistico X 3
Emigracion X 3
Baja inversion extranjera X 3
Crecimiento del mercado de gaseosas X 5
Inflacion X 5
Altos costos del azlcar X 5
FACTOR SOCIAL
Negocio del Futbol X 5
Desempleo X 5
FACTOR TECNOLOGICO
Situacion energética X 5
Desarrollo tecnoldgico X 5
MICROAMBIENTE
CLIENTES
Segmentacion por canales X 5
Crecimiento anual del nimero de clientes X 5
PROVEEDORES
Principios rectores para los proveedores X 5
Buena calidad de la materia prima X 5
Buenos precios X 5
Entregas a tiempo X 5
Cumplimiento de contratos X 5
COMPETENCIA
Aparicion de marcas alternas X 5
Marcas a bajos precios X 5
Falta de fidelidad a la marca X 5
ORGANISMOS DE CONTROL
Papeleos X 1
Cambio de directivos X 1
Cumplimiento de normas y leyes internacionales [ X 5

Valoracion: 5- Alta 3 - Media 1 - Baja

En esta matriz se evidencia que el factor politico y el econdmico son una amenaza

para la Organizacién, asi como la Competencia, la cual repercute directamente.

Mientras que la relacion con los proveedores es una oportunidad.
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Tabla 16 Matriz de Impacto Interna

CONCEPTO FORTALEZAS | DEBILIDADES IMPACTO

A M B A M B A M B

ADMINISTRACION

Lider en la industria de gaseosas X 5

Estilo de direccién participativo X 3

MERCADEO

Innovacion de los productos X 5

Mejor Interproveedor X 3

Ejecucion en el Punto de Venta X 3

Productos reconocidos en el mercado

Calidad de los productos

XXX
uifo

Portafolio de productos

TECNOLOGIA

Mesa de servicios X 3

Sistemas Informaticos

Actualizacién tecnologia informatica

Mejora en las lineas de produccion

XXX X
a|lo|o|o

Sistema de Distribucién

TALENTO HUMANO

(6]

Organigrama

XX
ol

Manual de cargos

Beneficios adicionales para colaboradores X 3

Desarrollo organizaconal X

Gestion del desempefio X

Clima Organizacional X

Sentido de Pertenencia

Conocimiento del Plan Estratégico

ajorjorjajorfo

XXX

Identificacion con la organizacion

Conocimiento de la organizacion X

Trabajo en Equipo X

Aplicacion de estrategias

Comunicacién

Cumplimiento de funciones asignadas

XX XX
w|w|w|w|w|w

Espacio Fisico

Motivacion y compromiso

Reconocimiento

XXX

Tiempo libre

oo

Poseer un Area de Gestién Ambiental X

Productos no contaminantes X 3

FINANCIERO

Endeudamiento alto X

Bajas utilidades X

Manejo de presupuesto por areas X

ajorjo|jo

Cumplimiento en el manejo de presupuesto X

SERVICIO AL CLIENTE

(6]

No cumple estandares de satisfaccion al cliente

No cumple estandares de atencion al cliente

XX [X
ol

No existe una linea directa para atencion de clientes

Buena atencion de los operadores telefonicos X 3

Entrega errénea de informacion X 5

Mala percepcion de clientes del servicio telefénico (5) X 5

Atencidn rapida al comunicarse telefénicamente X 3

No existe personal de servicio al cliente (agencias) X 5

No existe cultura de servicio al cliente X 5

Poca coordinacion con las demas areas X 3

Atencion tardia a los clientes X 5

Poca educacion del personal de ventas X 5

Valoracion: 5- Alta 3 - Media 1 - Baja
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En esta matriz se puede apreciar que el area de Talento Humano, en especial el
Clima Organizacional aparece como una debilidad, asi como el area Financiera y
de Servicio al Cliente, donde se evidencian varios puntos débiles que deben ser

mejorados.
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Tabla 17 Matriz de Vulnerabilidad

s | = gagl 5 S = E|lec| S = a
Amenazas s | = S 2 B = 8 = S| | 8 _|== °
Debilidades 83| = T 5 5 3 = Zae) 2 g | S| st S S
s £ | E §E 3 o 2 |95 g |8 |gg| 88| S% ==
Sg | < sEg 3 S | 88| 8 |Ss|ss5| 58|28 S g
28| 25|28 =2 E |ZE2]| 8 |55 | ZE|S5|E = |TO0TAL|IE &
Clima Organizacional (5) 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 1
Aplicacion de Estrategias (3) 3 5 5 3 5 5 3 5 5 5 5 49
Comunicacion (3) 3 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 51
Cumplimiento de Funciones Asignadas (3) 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 2
Espacio Fisico (3) 3 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 51
Motivacion y Compromiso (5) 3 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 51
Reconocimiento (5) 3 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 51
Tiempo Libre (5) 3 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 51
Endeudamiento Alto (5) 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 3
Bajas Utilidades (5) 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 4
lg:?e(r:]l:;n(%l)e estandares de satisfaccion al 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5
(NS(; cumple estdndares de atencién al cliente 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 6
N_o existe una linea directa de atencion a 5 5 5 5 5 5 55 v
clientes (5)
Entrega erronea de Informacion (5) 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 8
![\éllzl%r?iizc(e;cmn de clientes del servicio 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 53
gz:z(l:si,;es)pér)sonal de atenciodn al cliente 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 53
No existe cultura de Servicio al Cliente (5) 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 9
Poca coordinacion el resto de areas (3) 3 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 51
Atencion tardia a los clientes (5) 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 53
Poca educacion del personal de ventas (5) 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 10
TOTAL 86 100 100 80 100 100 98 100 100 100 100
Por orden de aparicion 1 2 3 4 5 6 7 8
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Tabla 18 Matriz de Aprovechabilidad

S 2 & S =

Oportunidades g 3 o :§ g % 5

Fortalezas = Evs 5 < 52
88 | 585 | f8 | 2 |58
Lider en la industria de gaseosas (5) 5 5 5 15 1
Estilo de direccién participativo (3) 3 3 3 9
Innovacion de los productos (5) 5 5 5 15 2
Mejor Interproveedor (3) 3 3 3 9
Ejecucidn en el Punto de Venta (3) 3 3 3 9
Productos reconocidos en el mercado (5) 5 5 5 15 3
Calidad de los productos (5) 5 5 5 15 4
Portafolio de productos (5) 5 5 5 15 5
Mesa de servicios (3) 3 3 3 9
Sistemas Informaticos (5) 5 5 5 15 6
Actualizacion tecnologia informatica (5) 5 5 5 15 7
Mejora en las lineas de produccién (5) 5 5 5 15 8
Sistema de Distribucion (5) 5 5 5 15 9
Organigrama (5) 5 5 5 15 10
Manual de cargos (5) 5 5 5 15 11
Beneficios adicionales para colaboradores (3) 3 3 3 9
Desarrollo organizaconal (5) 5 5 5 15 12
Gestion del desempefio (5) 5 5 5 15 13
Sentido de Pertenencia (5) 5 5 5 15 14
Conocimiento del Plan Estratégico (5) 5 5 5 15 15
Identificacion con la organizacion (5) 5 5 5 15 16
Conocimiento de la organizacion (3) 3 3 3 9
Trabajo en Equipo (3) 3 3 3 9
Poseer un Area de Gestion Ambiental (5) 5 5 5 15 17
Productos no contaminantes (3) 3 3 3 9
Manejo de presupuesto por areas (5) 5 5 5 15 18
Cumplimiento en el manejo de presupuesto (5) 5 5 5 15 19
Buena atencién de los operadores telefénicos (3) 3 3 3 9
Total 122 122 122

Por orden de aparicion 1 2 3

Con las dos matrices presentadas tanto de Vulnerabilidad como de

Aprovechabilidad, se puede presentar el siguiente FODA, donde se muestran tanto

las fortalezas y oportunidades, asi como las debilidades y amenazas.
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Tabla 19 Matriz FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
1 |Lider en la industria de gaseosas 1 |Dolarizacion
2 |Innovacién de los productos 2 |Crecimiento sector turistico
3 |Productos reconocidos en el mercado 3 |Emigracion
4 |Calidad de los productos
5 |Portafolio de productos
6 [Sistemas Informéticos
7 |Actualizacion tecnologia informética
8 |Mejora en las lineas de produccion
9 [Sistema de Distribucion
10 |Organigrama
11 [Manual de cargos
12 |Desarrollo organizacional
13 |Gestion del desempefio
14 [Sentido de Pertenencia
15 |Conocimiento del Plan Estratégico
16 [ldentificacién con la organizacion
17 |Poseer un Area de Gestion Ambiental
18 [Manejo de presupuesto por areas
19 [Cumplimiento en el manejo de presupuesto

DEBILIDADES AMENAZAS
1 |Clima Organizacional 1 |Nofirmadel TLC
2 |Cumplimiento de Funciones Asignadas 2 |Alzaen el precio del material PET
3 |Endeudamiento Alto 3 [Inflacion
4 |Bajas Utilidades 4 |Altos Costos del Azucar
5 |No cumple estdndares de satisfaccion al cliente 5 |Situacion Energética
6 [No cumple estandares de atencién al cliente 6 |Aparicion de marcas alternas
7 |No existe una linea directa de atencién a clientes 7 [Marcas a bajos precios
8 |Entrega errénea de Informacion 8 |Falta de Fidelidad a la marca
9 |No existe cultura de Servicio al Cliente
10 [Poca educacion del personal de ventas
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Finalmente se presenta la Matriz de Estrategias FODA, donde se presentan las

posibles estrategias a seguir analizando tanto las fortalezas, oportunidad,

debilidades y amenazas.

Tabla 20 Matriz Estrategias FODA

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Dolarizacion No firma del TLC
Crecimiento sector turistico Variacion al alza del petréleo
Emigracion Inflacion
Internas Altos Costos del Azlcar
Externas Situacion Energética
Aparicion de marcas alternas
Marcas a bajos precios
Falta de Fidelidad a la marca
FORTALEZAS FO FA

Lider en la industria de gaseosas

Innovacion de los productos

Productos reconocidos en el mercado

Poner en funcionamiento la tecnologia que se posee en cualquier emergencia energética

Calidad de los productos

Portafolio de productos

Sistemas Informaticos

Actualizacion de tecnologia informatica

Mejora en las lineas de produccion

Sistema de Distribucion

Organigrama

Manual de cargos

Desarrollo organizaconal

Gestion del desempefio

Sentido de Pertenencia

Conocimiento del Plan Estratégico

Identificacion con la organizacion

Poseer un Area de Gestion Ambiental

Manejo de presupuesto por areas

Cumplimiento en el manejo de presupuesto

Promocionar mas la marca, sus productos, sus innovaciones y su calidad para crear fidelidad,
y aceptacion de precios, asi como para mantener y aumentar el liderazgo en la industria.

DEBILIDADES

DO

DA

Clima Organizacional

Cumplimiento de Funciones Asignadas

Endeudamiento Alto

Implementar un Call Center para la mejora de atencidn, servicio y satisfaccion de clientes,
brindando este servicio postventa como un valor agregado a la marca, y como apoyo para
combatir a la competencia.

Bajas Utilidades
No cumple estandares de satisfaccion al
cliente

Desarrollar un plan para la mejora del Clima Organizacional

No cumple estandares de atencion al cliente

No existe una linea directa de atencion a
clientes
Entrega erronea de Informacion

No existe cultura de Servicio al Cliente

Poca educacion del personal de ventas

Capacitar al personal del Call Center e involucrados en areas de contactos con clientes, en
temas de Atencion y Servicio al cliente, asi como en su importancia.
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Después del analisis respectivo, se definio las siguientes estrategias:

1. Poner en funcionamiento la tecnologia que se posee en cualquier emergencia
energética. Esta estrategia permitira el aprovechamiento de la fortaleza que se
posee en el area tecnoldgica y combatird la amenaza de los cortes de energia,

que se presentan en ciertas epocas del afio.
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2.

3.1 Mision

Promocionar mas la marca, sus productos, sus innovaciones y su calidad para
crear fidelidad, y aceptacion de precios, asi como para mantener y aumentar el
liderazgo en la industria. Esta estrategia permitira aprovechar la continua
innovacién en productos, asi como potenciar una marca reconocida a nivel
mundial por su variedad de productos y su calidad. Lo cual permitira
contrarrestar el aparecimiento de la competencia con productos a menores
precios, y ademéas mejorar la fidelidad de los consumidores.

Implementar un Call Center para la mejora de atencién, servicio y satisfaccion
de clientes, brindando este servicio postventa como un valor agregado a la
marca, y como apoyo para combatir a la competencia. Esta estrategia permitira
atacar las debilidades de atencion y servicio al cliente, para entregar un servicio
que satisfaga las necesidades requeridas.

Desarrollar un plan para la mejora del Clima Organizacional. Con esta
estrategia se mejorara los niveles de indicadores que arroja la evaluacion del
Clima Organizacional, permitiendo asi ser una empresa competitiva para
mantener el posicionamiento lider en el mercado.

Capacitar al personal del Call Center e involucrados en areas de contactos con
clientes, en temas de Atencion y Servicio al cliente, asi como en su importancia.
Asi se combatira las falencias que poseen los involucrados y comprenderan la

importancia de entregar un servicio de calidad.

CAPITULO 3

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO
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MISION EBC

“Liderar con excelencia la produccion y comercializacion de bebidas de calidad para
satisfacer a nuestros consumidores, comprometidos con el bienestar de clientes,

colaboradores, socios y la comunidad.”™

MISION AREA DE OPERACIONES

“Planificar, controlar y evaluar los procesos de Mercadeo Comerciales, Operaciones
(Logistica y Manufactura), Talento Humano Operacional, Financiero y Administracion,
y Distribucion, para asegurar optimos niveles de calidad y disponibilidad de los

productos de acuerdo a la demanda, asegurando los objetivos comerciales de EBC.”*

MISION AREA COMERCIAL

“Comercializar rentablemente las bebidas de EBC, cumpliendo con los objetivos de la

empresa y generando valor a los clientes, consumidores y colaboradores”*

MISION AREA DE MERCADEO OPERACIONAL

“Crear y poner en marcha proyectos, promociones, actividades y estrategias que se
disefien o estructuren, a través de la Direccidn Nacional de Marketing.

. . .. 42
Coordinar nuevos lanzamientos, y hacer seguimiento de los proyectos”

MISION AREA DE DISTRIBUCION

“Asegurar que todos los productos en sus diferentes marcas y presentaciones, lleguen al

100% de nuestros clientes, con eficiencia, eficacia y productividad, logrando asi la

satisfaccion de la demanda”. *

% \www.cocacola.com.ec/est/lo/conecta_historia.asp

0 Informacion del Portal del Conocimiento, Induccién Area Administrativa, EBC 2006
! Informacion del Portal del Conocimiento, Induccion Area Administrativa, EBC 2006
“2 Informacion del Portal del Conocimiento, Induccién Area Administrativa, EBC 2006
3 Informacion del Portal del Conocimiento, Induccién Area Administrativa, EBC 2006
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MISION AREA ADMINISTRATIVA FINANCIERA

“Lograr y mantener el permanente compromiso del personal para agregar valor a la
compafiia, mediante el establecimiento de un equilibrio de calidad, productividad,
tecnologia y reduccién de costos en las funciones asignadas, para asegurar que los

recursos financieros sean adecuados y oportunamente administrados.”**

MISION AREA DE TALENTO HUMANO OPERACIONAL

“Proveer, mantener y desarrollar personal altamente efectivo, que aporte valor
agregado provocando un equilibrio entre la rentabilidad econdmica de la empresa y el

bienestar de los trabajadores y su familia.”*

MISION AREA DE SISTEMAS

“Gestionar el proceso de informacion, soportado en tecnologia dptima y talento
humano calificado, cumpliendo con calidad los requerimientos del cliente, y alineados

a los objetivos estratégicos de la compafiia, sustentando la toma de decisiones.”*

MISION AREA DE TALENTO HUMANO

“Promover el desarrollo integral de los talentos de la organizacion.
Asegurar el cumplimiento de los objetivos estratégicos a través del capital humano.

Liderar y controlar el area de Seguridad Fisica e Industrial, con el fin de garantizar un

manejo eficiente y la integridad de los recursos de la compaiiia™*’

MISION AREA DE CONTRALORIA

“Generar informacion estructurada, oportuna y confiable para la toma de decisiones

gerenciales, que permitan direccionar las metas y objetivos de la organizacion.”*

** Informacion del Portal del Conocimiento, Induccién Area Administrativa, EBC 2006
> Informacion del Portal del Conocimiento, Induccién Area Administrativa, EBC 2006
“8 Informacion del Portal del Conocimiento, Induccién Area Administrativa, EBC 2006
" Informacion del Portal del Conocimiento, Induccién Area Administrativa, EBC 2006
“8 Informacion del Portal del Conocimiento, Induccién Area Administrativa, EBC 2006
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MISION AREA DE MARKETING

“Planificar, disefar, implementar y medir planes de Marketing rentables y relevantes,
que permitan a la compafiia alcanzar los objetivos planteados, creando valor y fidelidad

en el consumidor, los clientes y la comunidad.”*

MISION AREA DE COMPRAS

“Planificar, dirigir, implementar, controlar y evaluar el flujo de bienes y servicios e
informacidn desde el origen (proveedores), hasta las diferentes plantas productoras y
centros de distribucién de EBC, de acuerdo a las estrategias disefiadas en este

campo.”50

MISION AREA DE PLANEACION

“Asegurar que la oferta de productos de la compaiiia, cubra la demanda de nuestros

clientes y consumidores con los mayores niveles de calidad y productividad.”"*

3.2 Vision

“EBC sera reconocida por ser la organizacion:

e Rentable, modelo de liderazgo, que actta con éxito en mercados competitivos

e Con colaboradores integrados en un solo equipo motivado, comprometido y
reconocido en la sociedad

e Coninversion y tecnologias optimas

e Con procesos sustentados en un sistema de calidad integral

e Responsable con la comunidad y el medio ambiente”>

3.3 Valores Corporativos

* Informacion del Portal del Conocimiento, Induccion Area Administrativa, EBC 2006
% Informacion del Portal del Conocimiento, Induccién Area Administrativa, EBC 2006
! Informacion del Portal del Conocimiento, Induccion Area Administrativa, EBC 2006
%2 \www.cocacola.com.ec/est/lo/conecta_historia.asp
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“Honestidad: Hacemos uso correcto de los recursos
Lealtad: Estamos comprometidos con la organizacion
Constancia: Somos firmes y perseverantes con la organizacién

Responsabilidad: Cumplimos nuestras labores con excelencia”>

3.4 Politicas

“Satisfacemos a nuestros consumidores con productos y marcas de excelencia,
asegurando el cumplimiento de las normas y regulaciones vigentes en el Pais,
enfocados en la mejora continua de nuestros procesos, actualizando y comunicando
periodica y oportunamente los objetivos de calidad, basados en los fundamentos del
Sistema de Calidad de The Coca Cola Company para garantizar operaciones seguras en

beneficio de nuestros colaboradores, productos y del medio ambiente.”>*

3.5 Objetivos

OBJETIVO EBC

“El embotellamiento, distribucion, venta y comercializacién de bebidas no alcoholicas”

OBJETIVOS AREA OPERACIONES

v’ “Asegurar los recursos para el cumplimiento oportuno de los programas de
produccién en cada uno de los centros de manufactura.

v Garantizar la implementacién del sistema de calidad de The Coca Cola Company
dentro de los procesos de produccion.

v Asegurar la exactitud e integridad en inventarios de producto, envase y materiales.

v Asegurar la correcta ejecucion del despliegue de inventarios y la disponibilidad en
la zona a su cargo.

v Asegurar la correcta ejecucion de los procesos de logistica interna y externa.

%3 \wwww.cocacola.com.ec/est/lo/conecta_historia.asp
% www.cocacola.com.ec/est/lo/conecta_historia.asp
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v' Garantizar el cumplimiento de estandares en el mantenimiento de equipos de

mercado, calidad de productos e integridad de equipos.”>

OBJETIVOS AREA COMERCIAL

V' “Cumplir el presupuesto de ventas sobre el 100%.

v Lograr un estandar de ejecucién en el punto de ventas de acuerdo al estandar de
cada region.

v Lograr el % de efectividad de acuerdo a la regidn, tanto en visitas, ventas, entrega y
preventa.

v Lograr una participacion de mercado del 70%.”°

OBJETIVOS AREA MERCADEO OPERACIONAL

v’ “Asegurar la implementacion del plan de mercadeo, realizar el seguimiento y la
evaluacion de los resultados del mismo, por medio del control a los Coordinadores
de Mercadeo de cada una de las Regiones.

v Desarrollar tacticas de mercadeo locales alineadas con las estrategias de la
compafiia.

v Realizar entrenamiento a la fuerza de ventas en guias ejecucionales de actividades
de mercadeo.

v Asegurar el cumplimiento de los estandares de la imagen corporativa.”>’

OBJETIVOS AREA DE DISTRIBUCION

v' “Lograr la satisfaccion de los clientes, con el mejor cumplimiento en servicio,
optimizando recursos, generando y manteniendo un sistema de distribucion
efectivo, eficiente y rentable.

v Disefiar, evaluar, innovar y aplicar sistemas de distribucion rentables.”®

% Informacion del Portal del Conocimiento, Induccion Area Administrativa, EBC 2006
% Informacion del Portal del Conocimiento, Induccién Area Administrativa, EBC 2006
5" Informacion del Portal del Conocimiento, Induccién Area Administrativa, EBC 2006

127



OBJETIVOS AREA ADMINISTRATIVA FINANCIERA

v' “Asegurar la efectividad del Control Interno mediante la implementacion de

programas para cada proceso estratégico.

v' Definir y establecer indices y estandares de medicion para cada Proceso

Estratégico.
v Evaluacion, analisis y recuperacion de cartera.

v" Manejo y Control de Fondos Rotativos asignados.”

OBJETIVOS AREA DE TALENTO HUMANO OPERACIONAL

v' “Administrar los subsistemas de Talento Humano: reclutamiento, evaluacion,

seleccion, induccidn, capacitacion y desarrollo personal.

v/ Administrar novedades de personal para generacién de némina.

v Cumplir con todas las Politicas de Talento Humano.”*

OBJETIVOS AREA DE SISTEMAS

v' “Normar y estandarizar los procesos internos en EBC.

<\

Establecer criterios de control interno en los proceso de la compaiiia.

v' Controlar y verificar el 6ptimo funcionamiento de equipos y sistemas de la

cornpaﬁia”61

OBJETIVOS AREA DE SISTEMAS

v' “Promover el desarrollo de una cultura de cambio que garantice un clima

organizacional adecuado.

%8 Informacion del Portal del Conocimiento, Induccién Area Administrativa, EBC 2006
% Informacion del Portal del Conocimiento, Induccién Area Administrativa, EBC 2006
% Informacion del Portal del Conocimiento, Induccién Area Administrativa, EBC 2006
®1 Informacion del Portal del Conocimiento, Induccién Area Administrativa, EBC 2006
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v' Promover el desarrollo de competencias organizacionales alineadas con la
estrategia, cultura y valores de la compafia, que faciliten la evaluacion del

desempefio y el desarrollo para el plan de carrera de los colaboradores.”®

OBJETIVOS AREA DE CONTRALORIA

v' “Proveer servicio contables confiables y oportunos con un alto valor agregado a las
operaciones y procesos, permanentemente a favor de los accionistas y clientes
internos.

v Dar énfasis a la planificacién impositiva de EBC con la finalidad de optimizar el
pago de impuestos, tazas y contribuciones.

v Brindar el soporte a nivel nacional para el levantamiento de sus requerimientos en
proyecciones 0 estimaciones de gastos, ingresos, costos e inversiones valorados
para los ejercicios y periodos de corto o largo plazo, apegados a la optimizacion de
recursos, desarrollo de proyectos de ahorro, asi tener menos gasto y mayor ingreso
para EBC.

v Optimizar los recursos de EBC manteniendo niveles dptimos de endeudamiento y
apalancamiento con el sistema financiero y proveedores.

v Contribuir en la maximizacién de la rentabilidad del negocio mediante la aplicacion
de procedimientos optimos de control que permitan determinar con objetividad la

. .y , . . . ~7 63
aplicacion de practicas eficientes de las operaciones de la compatiia.”

OBJETIVOS AREA DE MARKETING

“Incrementar la rentabilidad de la compaiia.
Aumentar el nivel de ventas y participacion de mercado

Aumentar el ingreso neto por caja

D N N NI N

Atender y canalizar las necesidades, quejas y requerimientos a las areas respectivas

. . 4
de clientes y consumidores.”®

OBJETIVOS AREA DE COMPRAS

82 Informacion del Portal del Conocimiento, Induccién Area Administrativa, EBC 2006
8 Informacion del Portal del Conocimiento, Induccién Area Administrativa, EBC 2006
® Informacion del Portal del Conocimiento, Induccién Area Administrativa, EBC 2006
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v' “Administrar el flujo de bienes y servicios requeridos por las diferentes plantas y
centros de distribucion con oportunidad, calidad precios y términos adecuados.

v" Proveer a la compafiia con un alto nivel de respuesta y una adecuada posicion

competitiva.

Integrar procesos de proveedores a los de nuestra industria.

Analizar la industria del proveedor y lograr controles en la provision.

Buscar eficiencias a fin de contar con mejores resultados en la gestién de compra.

Evaluar funciones de compradores en relacion a indicadores de gestion.

AR N NN

Optimizar la operacion de Comercio Exterior calificando proveedores que brinden
un altisimo cumplimiento y eficiencia en la gestion sobre nuestras importaciones.
v’ Fortalecer el control y contratacion de proyectos y servicios varios a cargo del area

de Compras.”®

OBJETIVOS AREA DE PLANEACION

v’ “Establecer sistemas de planeacion que permitan la disponibilidad de materia
prima, servicios y productos de éptima calidad.
v' Planear la produccion en bases a los requerimientos de la demanda y el

aprovechamiento de la productividad de las plantas.”®®

Nota del Autor: Los objetivos presentados han sido tomados de la informacién
proporcionada por EBC. Estos objetivos no presentan parametros de tiempo ni de

medicion, lo que muestra que se tratan de politicas, mas no de objetivos.

® Informacion del Portal del Conocimiento, Induccién Area Administrativa, EBC 2006
® Informacion del Portal del Conocimiento, Induccién Area Administrativa, EBC 2006
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CAPITULO 4

ANALISIS DE PROCESOS

En el capitulo cuatro, se presenta el inventario del macro proceso COMERCIALIZAR Y
DISTRIBUIR PRODUCTO, ya que segun lo expuesto en el capitulo Il en la matriz FODA,
una de las principales estrategias a seguir para mitigar las debilidades y amenazas de EBC
es la implementacion de un Call Center para un mejoramiento en el area de servicio al
cliente, motivo por el cual se analiza el macro proceso mencionado en donde se encuentra

inmersa la atencion a los clientes.

El método que se va a utilizar es el “Selectivo de Razonamiento”, en donde se clasifica a

los procesos en gobernantes, basicos (que crean valor) y habilitantes.

4.1 Cadena de Valor
Para la entrega del producto a nuestros clientes y consumidores, se realiza el siguiente

proceso:

Figura 15 Proceso General EBC®’

Satisface Demanda > | Satisface Demanda >

EB.C Cliente Consumido

< Genera Demanda

La Cadena de Valor que crea EBC, el cliente y el consumidor, contribuye a formar

Proveedores The Coca Cola
Internacionales Company

relaciones a largo plazo, ya que desde EBC se provee el producto al cliente y en una
colaboracion mutua se satisface la demanda del consumidor, para que este genere

nuevamente demanda.

EBC posee dos tipos de procesos seleccionados de la siguiente manera:

7 Informacion del Portal del Conocimiento, Induccion Area Administrativa, EBC 2006
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1. Procesos Clave: Aquellos que forman parte de la operacién propia del negocio y

que son claves para EBC, y se presentan en la Cadena de Valor:

Figura 16 Cadena de Valor EBC®

Cadena de Yalor Ecuador Bottling Company

Bienes materiales Producto Producta /
Y SERMYICiOS terminado Servicio

k. - -

r
Abastecimienta Fabricacidn Cornercializacidn Servicio de
industrial de productos de productos Postventa
Lol OE co col
F F

Y b

Requerimientos Requerimientos Mivel de satisfaccion

2. Procesos Soporte: Como su nombre lo indica son lo que brindan soporte a la

operacion. Y son los siguientes:

Figura 17 Procesos de Soporte®

Procesos Institucionales

Planeacion Estratégica

Gestion de Servicios Administrativos Auditoria de Procesos

Gestion Ambiental Gestion de Talento Humano

Sistemas de Calidad Integral

Gestion de Operaciones Financieras Sistemas Informaticos

|
|
Gestion del Marco Legal |
|
|

Manejo de Identidad Corporativa

Mencionados estos puntos, a continuacion se presenta el Mapa de Procesos de

Comercializar y Distribuir Producto.

Mapa de Procesos Comercializar y Distribuir Producto

8 Informacion del Portal del Conocimiento, Induccién Area Administrativa, EBC 2006
% Informacion del Portal del Conocimiento, Induccién Area Administrativa, EBC 2006
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Figura 18 Mapa de Procesos Comercializar y Distribuir Producto™

Aotualizaciones 20
AOMIMISTRAR
WEHICULDS
ahi culos
operativos
Inventario de
retomo, guias
Al de cama Deto de 0
ADMINISTRAR RUTAS G0 confinmadas &0 Crédito ADMINISTRAR
AOMINISTRAR PRODUCTO TERMINADD Y EMNWASE LIQUIDAR WENTA CUENTAS POR
COBRAR
RL:EW “wilores
\re:ta Actualizacion de Rutas camion con Documentas
Datos estructuradas Rof Guias de carga v carga de
Salicitud oz
camion cangado retoma
de carga
10 Presupuesto 20 Pedidos a0 40 Producto
PLANEAR GESTIONAR WVENTA PROCESAR PEDIDOS | Rutern de entrega O o Producto
Facturas Servicio i INSUMIDOR
Facturas
Requerimianto Requerimiento Fequerimiento
atendido
wlores
Documentos
BO an
Presupuesta AOMINISTRAR Pedidos AOMIMISTRAR
ESTIMULOS DE SERMICIO
WENTA POSTWENTA

" Informacion EBC 2006
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4.2 Inventario de Procesos

COMERCIALIZAR Y DISTRIBUIR PRODUCTO

1.

PLANEAR

1.1

1.2
1.3
1.4
1.5
1.6
1.7

Investigar Mercado (Condiciones de Mercado, Precios de Mercado, Decision

de Nuevos Proyectos, Canales no Desarrollados)
Organizar sistema de venta

Administrar Precios

Desarrollar y evaluar proyectos

Desarrollar canales

Presupuestar ventas

Elaborar programacién operativa

GESTIONAR VENTA

2.1
2.2

Atender Clientes

Administrar Tomador de Pedidos Electrénico (Hand Held)

PROCESAR PEDIDOS

3.1
3.2

Generar Pedidos Autoventa

Procesar Pedidos Detallistas

DISTRIBUIR PRODUCTO

4.1
4.2

Administrar Salida de Vehiculos
Vender y Entregar

LIQUIDAR VENTA

5.1
5.2

ADMINISTRAR PRODUCTO TERMINADO Y ENVASE

6.1
6.2
6.3
6.4

Liquidar venta detallistas

Liquidar venta de distribuidores

Administrar la Bodega y Producto Terminado
Administrar Producto Terminado y Envase
Cargar

Inventariar Retorno
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10.

6.5  Descargar

6.6  Clasificar y Sanear el Producto y Envase
6.7  Planear Operacion de Produccion

6.8  Almacenar

6.9  Procesar novedades del producto

ADMINISTRAR CUENTAS POR COBRAR
7.1 Administrar Facturas a Crédito

7.2 Administrar Cheques

7.3 Administrar Faltantes

7.4  Administrar cheques protestados

75 Administrar cartera de detallistas

ADMINISTRAR ESTIMULOS DE VENTA
8.1  Administrar introduccién de envase
8.2  Administrar préstamo de envase

8.3  Administrar promociones de producto
8.4  Administrar atencion de eventos

8.5  Administrar obsequios

8.6  Administrar activos de marketing

8.7  Administrar créditos

8.8  Administrar descuentos

8.9  Intercambiar envase

8.10 Administrar comisiones a fuerzas de ventas

8.11 Administrar concursos de ventas

SERVICIO POSTVENTA
9.1  Procesar Canje de Producto
9.2  Procesar Novedades de postventa

9.3 Procesar Pedidos Telefonicos

ADMINISTRAR RUTAS
10.1 Administrar archivos maestros

10.2 Estructurar rutas
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11. ADMINISTRAR PUNTO DE VENTA
11.1  Almacenar producto en punto de venta
11.2 Preparar dispensadores

12. ADMINISTRAR VEHICULOS

4.3 Seleccion de Procesos

Con el fin de seleccionar los procesos, se realizaran cinco preguntas sobre la base de

aspectos considerados criticos para la atencion y servicio al cliente.

Las preguntas a plantear son:

=

¢ Este proceso mejorado apoya en el incremento de ventas y utilidades?

2. ¢Si se mejora este proceso, incrementa la calidad en el servicio al cliente?

3. ¢Si se mejora este proceso, se logra atender a tiempo los requerimientos de los
clientes?

4. ¢Mejorando este proceso se mejora la imagen de EBC frente a los clientes?

5. ¢Lafrecuencia de este proceso es alta?

A cada respuesta positiva (SI) se le dara un valoracion de un punto, mientra que las

respuestas negativas (NO) tendran una valoracidn de cero.
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Tabla 21 Seleccion de Procesos (Gobernantes)

l'réCEesstg 2. (Si se mejora|3. ¢Si se mejora| 4. ;Mejorando
P este proceso, |este proceso, se| este proceso se 5.¢La
mejorado apoya incrementa la | lograatendera| mejorala frecuencia de
PROCESOS GOBERNANTES enl . 9 e TOTAL
. calidad en el tiempo los  |imagen de EBC] este proceso es
incremento de . .
servicioal | requerimientos| frente a los alta?
ventas y . . :
- cliente? de los clientes?|  clientes?
utilidades?
1. PLANEAR 1 1 0 0 0 2
1.1 Investigar Mercado 1 1 0 0 1 3
1.2 Organizar sistema de venta 1 1 0 0 1 3
1.3 Administrar Precios 1 1 0 0 1 3
1.4 Desarrollar y evaluar proyectos 1 0 0 1 0 2
1.5 Desarrollar canales 1 1 0 0 1 3
1.6 Presupuestar ventas 1 0 0 0 1 2
1.7 Elaborar programacion operativa 1 0 0 0 1 2
6.7 Planear Operacion de Produccion 1 0 0 0 1 2
8. ADMINISTRAR ESTIMULOS DE
VENTA 1 1 0 1 1 4
10.2 Estructurar rutas 1 0 1 0 1 3
Valoraciones: SI=1 NO=0

137




Tabla 22 Seleccion de Procesos (Basicos

PROCESOS BASICOS

1. (Este
proceso
mejorado
apoyaen el
incremento de
ventas y
utilidades?

2.¢Sise
mejora este
proceso,
incrementa la
calidad en el
servicio al
cliente?

3.¢Sise
mejora este
proceso, se
logra atender a
tiempo los
requerimientos
de los clientes?

4. ;Mejorando
este proceso se
mejora la
imagen de
EBC frente a
los clientes?

5.¢La
frecuencia de
este proceso es

alta?

TOTAL

2. GESTIONAR VENTA

2.1 Atender Clientes en el pedido

3. PROCESAR PEDIDOS

3.1 Generar Pedidos Autoventa

3.2 Procesar Pedidos Detallistas

4. DISTRIBUIR PRODUCTO

4.2 Entregar

6.3 Cargar

6.4 Inventariar Retorno

6.5 Descargar

6.6 Clasificar y Sanear el Producto y Envase

6.9 Procesar novedades del producto

8.1 Administrar introduccion de envase

8.2 Administrar préstamo de envase

8.6 Administrar activos de marketing

8.9 Intercambiar envase

9. SERVICIO POSTVENTA

9.1 Procesar Canje de Producto

9.2 Procesar Novedades de postventa

9.3 Procesar Pedidos Telefonicos

10. ADMINISTRAR RUTAS

11. ADMINISTRAR PUNTO DE VENTA

11.1 Almacenar producto en punto de venta

11.2 Preparar dispensadores

Rl |lo]lr|lo|lo|lo|lr|lo|lo|lolr|o]|r~ ]|+

RlRrlr|lolr|Rr|lr|r|lo|lo|lo|lo|lo|lo|lo|lo|lolr|kr|lrlkr|lkr]|R]|-

o|lo|lo|lr|r|lr|lr]|lr|lo|lo|lo|lo|lo|lo|lol|lo|lr |||~~~

Rl |lo]lo|lo|lo|lo|lo|lolololr ]|kl ]|o

Rl lolrr]lrlRrlrlRr]lRr|lRrlRrlRrRr]R, ]|~

Al lajlajlajaidIddIMVIOIMMIPIRPIRPIlOIAIM DO |lO| D>

Valoraciones:

SI=1
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Tabla 23 Seleccion de Procesos (Habilitantes)

1. (Este 2.. ¢Si se 3._ ¢ Si se 4. ¢Mejorando
proceso mejora este mejora este )
. este proceso se 5.¢La
mejorado proceso, proceso, se meiora la frecuencia de
PROCESOS HABILITANTES apoyaenel [ incrementala |logra atender a|. ! TOTAL
. - - imagen de EBC] este proceso es
incremento de | calidad en el tiempo los
L . frente a los alta?
ventas y servicio al | requerimientos -
L . . clientes?
utilidades? cliente? de los clientes?
2.2 Administrar Tomador de Pedidos Electrénico
(Hand Held) 0 0 0 0 ! !
4.1 Administrar Salida de Vehiculos 0 0 1 0 1 2
5. LIQUIDAR VENTA 0 0 0 0 1 1
5.1 Liquidar venta detallistas 1 0 0 0 1 2
5.2 Liquidar venta de distribuidores 1 0 0 0 1 2
6. ADMINISTRAR PRODUCTO TERMINADO Y 1 0 0 0 1 )
ENVASE
6.1 Administar la Bodega y Producto Terminado 1 1 2
6.2 Administrar Producto Terminado y Envase 1 1 2
6.8 Almacenar 0 1 1
7. ADMINISTRAR CUENTAS POR COBRAR 1 0 0 0 1 2
7.1 Administrar Facturas a Crédito 1 0 0 0 1 2
7.2 Administar Cheques 1 0 0 0 1 2
7.3 Administrar Faltantes 1 0 0 0 1 2
7.4 Administrar cheques protestados 1 0 0 0 1 2
7.5 Administrar cartera de detallistas 1 0 0 0 1 2
8.3 Administrar promociones de producto 1 0 0 0 1 2
8.4 Administrar atencion de eventos 0 0 0 0 1 1
8.5 Administrar obsequios 1 0 0 0 1 2
8.7 Administrar créditos 1 0 0 0 1 2
8.8 Administrar descuentos 1 0 0 0 1 2
8.10 Administrar comisiones a fuerzas de ventas 1 0 0 0 1 2
8.11 Administrar concursos de ventas 1 0 0 0 1 2
10.1 Administrar archivos maestros 0 0 0 0 1 1
12. ADMINISTRAR VEHICULOS 0 0 0 0 1 1
Valoraciones: Si=1 NO=0

Después de analizados los procesos con las respectivas preguntas y sus

valoraciones, se tiene seleccionados los siguientes procesos:

1. Atender clientes en el pedido

Este proceso ha sido seleccionado, ya que obtuvo la maxima valoracion.

De

acuerdo a las preguntar realizadas, se puede determinar que el mejoramiento de

este proceso permitiria apoyar la venta, y a su vez aumentar las utilidades de la

empresa.

calidad, lo cual repercute inmediatamente en la imagen de EBC.

Adicionalmente se entregard a tiempo un servicio al cliente de
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Generar Pedidos Autoventa

Al mejorar este proceso, se sabe que habrd un apoyo para el aumento de ventas,
ya que el cliente no sélo recibird un producto de calidad, sino también un

servicio de calidad atendido en el tiempo necesario.

Servicio Postventa

Mejorado este proceso, se podra entregar un valor agregado al cliente, ya que
hoy en dia un servicio de calidad marca la diferencia entre las marcas, y mas
aun en un mercado tan competitivo como es el de gaseosas y aguas. Al tener en
gran parte satisfecho al cliente, se mejora la imagen de EBC, y a la vez apoya a

la venta del producto.

Procesar Canje de Producto

Este proceso mejorado, permitira que los canjes de producto sean canalizados
de mejor forma y que a su vez el cliente confie en que si por alguna razon el

producto lleg6 no conforme, este sera cambiado y reembolsado.

Procesar Novedades de Postventa

Al mejorar este proceso, se podra obtener de mejor forma las percepciones de
los clientes con las soluciones entregadas a sus requerimientos, aparte de medir

y mejorar los tiempos de respuesta.

Procesar Pedidos Telefonicos

Al mejorar este proceso, se podra aumentar la cantidad de pedidos recibidos
telefonicamente, lo que a su vez permitird un incremento en ventas y una

atencion a tiempo del requerimiento solicitado.
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4.4 Analisis de Procesos

4.4.1 Tabla de Costos

A continuacion se presenta el calculo de los costos por minuto del area de Servicio
al Cliente, tomando en cuenta el ingreso mensual del colaborador, menos el 9.35%
de aporte al IESS.

Para los calculos se tomaron en cuenta los siguientes pardmetros:

v’ Los ingresos para dia se calcularon tomando en cuenta treinta dias.

v Los ingresos para hora se calcularon tomando en cuenta 8 horas laborables, que
es la jornada para el personal administrativo en EBC. Solo en el caso del Call
Center 1800 Coca Cola, se paga un valor por hora / teleoperador (valor fijo) ya
que este es tercerizado.

v’ Los ingresos por minuto se calcularon tomando en cuenta 60 minutos.

Por otro lado se tomd en cuenta los costos fijos y variables a los siguientes:
Agua Potable

Energia Eléctrica

Teléfono

Suministros de oficina

Suministros varios

AN N NN

Gastos varios
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Tabla 24 Tabla de Costos

INGRESO

INGRESO /

COSTOS FIJOS Y

CARGO INGNIT IIEESS Of NETO/MES DHI\IA(\S (RSE?;;S/) H g;iigi%s) MINUTO (60 VARIABLES/ l-\r/l(ljl;lr S_:f é
(menos 9.35%) minutos) MINUTO
Jefe Nacional de Servicio al Cliente y Consumidor $850.00 $770.53 $ 25.68 $321 $0.05 $0.01 $0.06
Coordinador Centro de Informacion al Cliente y Consumidor, CIC| $ 608.00 $551.15 $18.37 $2.30 $0.04 $0.01 $0.05
Asistente de Servicio al Cliente $457.00 $414.27 $13.81 $173 $0.03 $0.01 $0.04
***Teleoperador 1800 $490.00 $444.19 $20.19 $1.68 $0.03 $0.03
Liquidador $550.00 $498.58 $16.62 $2.08 $0.03 $0.01 $0.04
Supervisor $680.00 $616.42 $20.55 $2.57 $0.04 $0.01 $0.05
Prevendedor $420.00 $380.73 $12.69 $1.59 $0.03 $0.01 $0.04
Entregador $400.00 $362.60 $12.09 $151 $0.03 $0.01 $0.04

***Por ser tercerizado el Call Center, trabaja 12 horas diarias, 22 dias al mes, y se factura por hora operador.

COSTOS FIJOS Y VARIABLES

Agua Potable $ 306.25
Energia Eléctrica $4,600.00
Teléfono $1,687.50
Suministros de oficina $1,260.00
Suministros varios $1,591.65
Gastos Varios $1,046.25
Total por mes $10,491.65
Total por dia $437.15
Total por hora $54.64
Total por minuto $0.91
Total por empleado $0.01
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4.4.2 Diagrama de Procesos

Para los siguientes diagramas, se utilizara las siguientes simbologias y siglas:

Operacién

Inspeccidn o Control

Archivo o almacenamiento

D Demora o espera
:> Transporte

VAR = Valor Agregado Real

VAO = Valor Agregado Organizacional

SVA = Sin Valor Agregado

El transporte si agrega valor agregado en los procesos de EBC, siempre y cuando
este involucre tareas de distribucion o entrega del producto, o la movilizacion del

personal de ventas al punto de ventas (clientes).

Adicionalmente se presenta los calculos que se realizaron para tener el porcentaje

de eficiencia en costo y en tiempo:

Eficiencia en Costo: Costo VAR
Costo VAR + Costo VAO + Costo SVA
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Eficiencia en Tiempo: Tiempo VAR
Tiempo VAR + Tiempo VAO + Tiempo SVA
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CAPITULO 5

PROPUESTA ORGANIZACIONAL

Después de haber analizado profundamente los factores internos y externos que afectan a

la organizacion tanto negativa como positivamente, se procedid a identificar y seleccionar

los procesos que necesitan una mejora y optimizacién en el area de Comercializacion y

Distribucién de Productos.

Con la formulacidn de cinco preguntas estratégicas:

1.
2.
3.

¢ Este proceso mejorado apoya en el incremento de ventas y utilidades?

¢Si se mejora este proceso, incrementa la calidad en el servicio al cliente?

¢Si se mejora este proceso, se logra atender a tiempo los requerimientos de los
clientes?

¢Mejorando este proceso se mejora la imagen de EBC frente a los clientes?

¢La frecuencia de este proceso es alta?

Se evidencio que los procesos a mejorar y optimizar estaban muy inmersos al area de

Servicio al Cliente y Servicio Postventa. Los subprocesos seleccionados para ser

intervenidos son:

N gk~ 0w PF

Atender clientes en el pedido
Generar Pedidos Autoventa
Servicio Postventa Clientes
Servicio Postventa Consumidores
Procesar Canje de Producto
Procesar Novedades de Postventa

Procesar Pedidos Telefonicos

Adicionalmente se afiadira el proceso Administrar Call Center, el cual permitira mejorar

varios procesos del Servicio Postventa.
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Presentados los subprocesos que van a ser intervenidos, es importante mencionar que la
Propuesta Organizacional, empieza desde el macro de la organizacion, es decir se empieza
analizando la Cadena de Valor, seguido por el Organigrama por Procesos, hasta llegar a los

subprocesos que seran intervenidos.

Sélo con un analisis total y una vision macro de la organizacion, se puede llegar a
optimizar y mejorar los subprocesos seleccionados. EI compromiso de una mejora

continua es responsabilidad de toda la organizacion.

Cadena de Valor

Se empieza con la Cadena de Valor, factor esencial para el desempefio y evolucion de la

organizacion.

Se selecciond la misma cadena de valor, ya que para EBC el Servicio Postventa esta

incluido como parte fundamental de esta cadena.

En EBC existen procesos fundamentales que se encuentran dentro de la Cadena de Valor,
como es el Servicio Postventa, pese a que se encuentra incluido, no es optimizado, o
utilizado con un mejoramiento que permita a la organizacion tener una ventaja

competitiva.

Si bien el Servicio Postventa se encuentra en la Cadena de Valor, EBC no le ha dado la
importancia que merece, por lo que la propuesta que se presenta, determina utilizar la
misma Cadena de Valor, pero optimizando y mejorando los procesos y subprocesos
intervenidos y que tienen que ver con la relacion empresa — cliente- consumidor, y asi dar
la importancia requerida al Area de Servicio Postventa, y a su vez al area de Servicio y

Atencion a clientes y consumidores.
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Figura 19 Cadena de Valor EBC
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El servicio de Postventa se encuentra dentro de la Cadena de Valor
de EBC, asi como en su mision, pero la misma debe ser mejorada y
optimizada, ya que se encuentran varias falencias evidenciadas en

los andlisis de procesos realizados en el capitulo anterior.

El sentido de la cadena de valor hacia la izquierda, es debido a que para EBC, es la

demanda quien empieza a generar dicha cadena, y permite el flujo presentado para la

distribucion y comercializacion de los productos.

Organigrama por Procesos

Presentada la Cadena de Valor, se continta con la secuencia ldgica y se va descendiendo,

ahora para llegar al Organigrama por Procesos General, en donde se presenta todas las

areas de la organizacion y cuales de estas seran intervenidas.

Los procesos y subprocesos de Servicio al Cliente y Consumidor se encuentra dentro del

Area Comercial, segin lo presentado a continuacion:
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Figura 20 Organigrama por Procesos

Gestion de Gerencia General
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Como se menciono es el Area Comercial la que sera intervenida, por este motivo se

presenta a continuacidn, el macro procesos y los procesos que abarcan esta area.

Organigrama por Procesos del Area Comercial

Figura 21 Organigrama por Procesos del Area Comercial

-
COMERCIAL ]
) |
COMERCIALIZAR Y DISTRIBUIR
L PRODUCTO

- Planear

- Gestionar Venta

- Procesar Pedidos

- Distribuir Productos

- Liquidar Venta

- Administrar Producto Terminado y Envase
- Administrar Cuentas por Cobrar
- Administrar Estimulos de Venta
- Servicio Postventa

- Administrar Rutas

- Administrar Punto de Venta

- Administrar Vehiculos

Por altimo, y para finalizar el Organigrama, se presenta los procesos y subprocesos que
finalmente seran optimizados y mejorados, a fin de que obtener ahorro en tiempo y costos,
asi como una mejora en la imagen, fidelizacion de clientes y consumidores y sobre todo,

un incremento en las utilidades de EBC y su participacion de mercado.
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Figura 22 Organigrama por Procesos del Area Comercial
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Cadena de Valor del Area de Comercializacion y Distribucion de Productos

Figura 23 Cadena de Valor del Area de Comercializacion y Distribucion de Productos
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Las siguientes Cadenas de Valor a presentar, llevan la codificacidn respectiva, con la

siguiente metodologia’:

MACROPROCESO: Son identificados con un campo de codigo alfabético, y corresponde

a la primera letra de su nombre.

PROCESO: El codigo del proceso debe tener una longitud de dos caracteres y se divide en
dos campos:

El primer identifica el macroproceso al que pertenece.

El segundo caracter numérico identifica el nimero del proceso dentro del

macroproceso al que pertenece.

SUBPROCESO: Para cada proceso se tendra un campo numérico de dos caracteres en
donde:

El primero identifica el nGmero de subproceso dentro del proceso al que pertenece.

El segundo campo indica si el subproceso es critico o no. Es un cero (0) si la

actividad es critica y es un uno (1) si no lo es.

™ Folleto Metodologia para la Documentacion de Procesos, Empresa ENLACE Colombia
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Figura 24 Cadena de Valor del Proceso Planear

C COMERCIALIZAR Y DISTRIBUIR
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C01-30 Administrar Precios
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Figura 25 Cadena de Valor del Proceso Gestionar Venta
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Figura 26 Cadena de Valor del Proceso de Pedidos

C03 PROCESAR PEDIDOS

C03-10 Generar Pedidos Autoventa

C03-20 Procesar Pedidos Detallistas

WY

Subproceso a mejorar

Figura 27 Cadena de Valor del Proceso Distribuir Producto

C04 DISTRIBUIR PRODUCTO

C04-10 Administra salida de vehiculos

C04-20 Vender y entregar

Figura 28 Cadena de Valor del Proceso Liquidar Venta

CO05 LIQUIDAR VENTA

C05-10 Liquidar Venta Detallista

C05-20 Liquidar Venta de Distribuidores

WY WY
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Figura 29 Cadena de Valor del Proceso Administrar Producto Terminado y Envase
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Figura 30 Cadena de Valor del Proceso Administrar Cuentas por Cobrar
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C07-20 Administrar Cheques
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WV
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Figura 31 Cadena de Valor del Proceso Administrar Estimulos de Venta
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Figura 32 Cadena de Valor del Proceso Servicio Postventa

C09 SERVICIO POSTVENTA

C09-10 Administrar Call Center

C09-1.10 Toma de Pedidos Call Center

C09-1.20 Procesar Canje de Producto Call Center

C09-1.30 Telemercadeo

C09-20 Atencion personal

C09-2.10 Toma de Pedidos Atencion Personal

C09-2.20 Procesar Canje de Producto Atencién Personal

C09-1.40 Seguimiento de Requerimientos
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Procesos y Subprocesos a Mejorar

Figura 33 Cadena de Valor del Proceso Administrar Rutas

C10 ADMINISTRAR RUTAS

C10-10 Administrar archivos maestros

C10-20 Estructurar Rutas

W
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Figura 34 Cadena de Valor del Proceso Administrar Punto de Venta

C11 ADMINISTRAR PUNTO DE VEN>

C11-10 Almacenar producto en punto de venta

C11-20 Preparar Dispensadores >

Figura 35 Cadena de Valor del Proceso Administrar Vehiculos

C12 ADMINISTRAR VEHI'CULOS>

Es importante mencionar que el los procesos a ser intervenidos, presentan los siguientes

cambios:

Tabla 25 Procesos a intervenir

NOMBRE PROCESO ACTUAL NOMBRE PROCESO PROPUESTO
Atender Clientes C02-10 Atender Clientes
Generar Pedidos Autoventa C03-10 Generar Pedidos Autoventa
Servicio Postventa Cliente C09-10 Administrar Call Center
C09-1.10 Toma de Pedidos
Servicio Postventa Consumidor C09-1.20 Procesar Canje de Producto

C09-1.30 Telemercadeo

Procesar pedidos telefonicos .
C09 -20 Atencidn Personal

C09-2.10 Toma de Pedidos
C09-2.20 Procesar Canje de Producto

Procesar Canje de Producto

Procesar Novedades de Postventa C09-1.40 Seguimiento de Requerimientos
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En el esquema presentado, se puede observar que aparecen nuevos procesos como son
Administrar Call Center, Atencion Personal y Telemercadeo, esto con el fin de abarcar

todos los puntos de atencidn de clientes y consumidores.

Adicionalmente se dividié procesos existentes en dos, tanto dentro del subproceso
Administrar Call Center, como del proceso Atencion Personal, igualmente para abarcar los

puntos de atencion.

Por Gltimo se cambi6 el nombre del Proceso Novedades Postventa, el cual no tenia relacion
con las actividades que realizaba, que era el seguimiento de los requerimientos presentados
por los clientes y consumidores.

Con lo explicado, a continuacion se puede encontrar el Mapa de Proceso mejorado, tanto
del area de Comercializar y Distribuir Producto, asi como de cada uno de los procesos a ser

intervenidos.

Mapa de Procesos Comercializar y Distribuir Producto (Procesos Intervenidos)
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Figura 36 Mapa de Procesos Comercializar y Distribuir Producto
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Figura 37 Mapa de Proceso Gestionar Venta
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Figura 38 Mapa de Proceso de Pedidos
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Figura 39 Mapa de Proceso de Servicio Postventa
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MEJORAMIENTO DE PROCESOS

Después de presentar la propuesta organizacional, se procede a exponer los procesos

mejorados.

Se ha definido que los procesos que seran optimizados y mejorados son:

C02-10 Atender Clientes
C03-10 Generar Pedidos Autoventa
C09-10 Administrar Call Center
C09-1.10 Toma de Pedidos
C09-1.20 Procesar Canje de Producto
C09-1.30 Telemercadeo
C09 -20 Atencidn Personal
C09-2.10 Toma de Pedidos
C09-2.20 Procesar Canje de Producto

C09-30 Seguimiento de Requerimientos

El esquema a seguir para presentar la mejora de los procesos es:

1. HOJA BASICA

En la cual se encontrara un breve resumen del proceso o subproceso mejorado.

2. FLUJO MEJORADO
En el cual se presenta las actividades y su respectivo flujo a seguir, asi como los

tiempos, costos y eficiencias.

Los principales simbolos que se utilizaran han sido estandarizados segin ISO5807, los cuales se
presentan a continuacién con la posibilidad de crear un diagrama mas claro y comprensible para

crear un proceso légico y con opciones multiples adecuadas.72

a. Flecha: Indica el sentido y trayectoria del proceso de informacion o tarea.

2 http://es.wikipedia.org/wiki/Diagrama de flujo
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b.

d.

e.

Rectangulo: Se usa para representar un evento o proceso determinado. Este es
controlado dentro del diagrama de flujo en que se encuentra. Es el simbolo méas

comUnmente utilizado.

Rectangulo con puntas en los lados: Se usa para representar un evento o proceso

de preparacion.

Rombo: Se utiliza para representar una condicion. Normalmente el flujo de
informacidn entra por arriba y sale por un lado si la condicidn se cumple o sale por
el lado opuesto si la condicidn no se cumple. Lo anterior hace que a partir de éste el

proceso tenga dos caminos posibles.

Circulo: Representa un punto de conexidn entre procesos. Se utiliza cuando es
necesario dividir un diagrama de flujo en varias partes, por ejemplo por razones de
espacio o simplicidad. Una referencia debe de darse dentro para distinguirlo de

otros. La mayoria de las veces se utilizan nameros o letras en los mismos.

Rectangulo inclinado: Se usa para representar la utilizacion o ingreso de datos.
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g. Hoja de papel: Se usa para representar la utilizacion de algin documento. Su

simbolo es una hoja de papel.

h. Rectangulo redondeado: Representa el inicio y fin de un proceso. También puede

representar una parada o interrupcion programada que sea necesaria.

-

DIAGRAMA DE ACTIVIDADES Y CONOCIMIENTO
En este diagrama se presentan las actividades detalladas, con sus respectivas

necesidades de conocimiento, a fin de ser desempefiadas 6ptimamente.

DIAGRAMA DE RECURSOS Y RESPONSABILIDADES

El diagrama presenta los recursos y las responsabilidades que cada actividad requiere.

INDICADORES
Este formato presenta los indicadores a calcular, asi como los responsables de

realizarlos.
HOJA DE MEJORAMIENTO

Este formato presenta los problemas detectados, las soluciones propuestas, el

comparativo de costos y tiempos, asi como la rentabilidad o beneficios a obtener.
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Enumerados los formatos a utilizar, se procede a presentar la Tabla de Costos que se utilizard en los procesos intervenidos:

Tabla 26 Tabla de Costos para procesos intervenidos

INGRESO / INGRESO INGRESO / INGRESO/ INGRESO/ COSTOS FIJOS ¥ TOTAL/
CARGO MES NETO / MES DIA (30 dias) | HORA (8 horas) MINUTO (60 VARIABLES/ MINUTO
(menos 9.35%) minutos) MINUTO

Jefe Nacional de Servicio al Cliente y Consumidor $ 850.00 $770.53 $ 25.68 $3.21 $0.05 $0.01 $0.06
Coordinador Centro de Informacién al Cliente y Consumidor, CIC| $608.00 $551.15 $18.37 $2.30 $0.04 $0.01 $0.05
Asistente de Servicio al Cliente $ 457.00 $414.27 $13.81 $1.73 $0.03 $0.01 $0.04
***Teleoperador 1800 $1,320.00 $55.00 $5.50 $0.09 $0.09
Liquidador $ 550.00 $ 498.58 $16.62 $2.08 $0.03 $0.01 $0.04
Supervisor $680.00 $616.42 $20.55 $2.57 $0.04 $0.01 $0.05
Prevendedor $420.00 $380.73 $12.69 $1.59 $0.03 $0.01 $0.04
Entregador $400.00 $ 362.60 $12.09 $1.51 $0.03 $0.01 $0.04

***E| nuevo Call Center, trabajard 10 horas diarias de lunes a viernes y 4 horas el sabado, y se factura por hora operador.

Costos Fijos y Variables

Rubro Valor
Agua Potable $ 306.25
Energia Eléctrica $ 4,600.00
Teléfono $1,687.50
Suministros de oficina $1,260.00
Suministros varios $1,591.65
Gastos Varios $1,046.25
Total por mes $10,491.65
Total por dia $437.15
Total por hora $54.64
Total por minuto $0.91
Total por empleado $0.01
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Formato 1 Hoja Basica Proceso Atender Clientes

PROCESO cODIGO ‘m‘
Atender Clientes C02-10 EBC
PROPOSITO

Atender personalmente y de una forma continua, a todos los clientes en los pedidos que se

requieran.

ALCANCE

Limite Inferior: Desde el retiro en la mafiana del tomador de pedidos (Hand Held) para la
consulta y registro de la toma de pedidos.

Limite Superior: Hasta la entrega al final del dia del tomador de pedidos (Hand Held),

con el registro de todos los pedidos tomados en el transcurso de la jornada.

POLITICAS

- Atender 100 clientes diarios.

- Cumplir con el EPV (Ejecucion en el Punto de Venta). ElI EPV mide 1. la correcta
utilizacion de los activos de la empresa (enfriador y exhibidor), 2. la cobertura y
disponibilidad visible del producto y 3. la presencia (material POP, marca precios,
rétulo, etc.) y ejecucién de las marcas con respecto a la competencia.

- Realizar el EPV cuatro veces al mes, es decir una vez a la semana por cliente.

INDICADORES

- Efectividad en atencion de pedidos
- Indice de clientes cerrados

- Indice de clientes no quieren pedido
- Efectividad EPV

Fecha: febrero, 2007 Realizado por: Fatima Morales
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Formato 2 Diagrama de Flujo Proceso Atender Clientes en el Pedido
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Formato 3 Diagrama de Actividades y Conocimientos Proceso Atender Clientes en Pedidos
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Formato 4 Diagrama de Actividades y Conocimientos Atender Clientes en Pedidos
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Formato 5 Indicadores Proceso Atender Clientes en Pedidos
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Formato 6 Hoja de Mejoramiento Proceso Atender Cliente en el Pedido

HOJA DE MEJORAMIENTO
fedc

PROCESO: Atender clientes en pedido Cod.: C02-10

PROBLEMAS DETECTADOS:

1.

Se detecta una demora de alrededor de 5 minutos para la revision del tomador de
pedidos (Hand Held)

Se detecta que se puede optimizar la toma de material promocional o material POP, si
este se encuentra bien colocado por el area de promociones.

Se detecta una demora por parte del supervisor quien tiene que clasificar las novedades
de los clientes para entregar a los prevendedores.

Se detecta que el 40% de prevendedores no cumple con el EPV (Ejecucién en el Punto
de Venta), debido al poco tiempo que poseen para realizarlo, y al hecho de que deben

visitar al menos 100 clientes diarios.

SOLUCIONES PROPUESTAS:

1.

El encargado en distribucién, dejara listo el tomador de pedidos todas las mafianas a fin
de evitar estas demoras.

Se solicitara al area de promociones que coloque bien el material promocional

Se le indicara al supervisor el tiempo perdido que tiene al clasificar las novedades, y se
le solicitard que mantenga la clasificacion que previamente le entregd el area de
Servicio al Cliente.

Se propone realizar el EPV (Ejecucién en el Punto de Venta) una sola vez a la semana,
y no todos los dias, a fin de que se dé el cumplimiento al 100% y que el tiempo del
prevendedor sea optimizado.

Proceso Actual: N. de minutos al dia X 24 dias laborables = N. de minutos al mes
Proceso Mejorado: N. de minutos al dia X 4 dias laborables = N. de minutos al mes
Proceso Mejorado: N. de minutos al mes / 24 dias laborables = N. de minutos al dia

para realizar el EPV
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Continuacion... FORMATO 6 Hoja de Mejoramiento Proceso Atender Cliente en el Pedido

m@
HOJA DE MEJORAMIENTO ““‘EBC
PROCESO: Atender clientes en pedido Cod.: C02-10
COMPARATIVO
SITUACION ACTUAL SITUACION PROPUESTA DIFERENCIA
_ Tiempos Costos N Tiempos Costos Tiempos Costos
Activ. Total Eficiencia Tptal Eficiencial ActiV. Total Eficiencia| Total Eficiencia| Total Eficiencig Tptal Eficiencia
(minutos) (délares) (minutos) (ddlares) (minutos) (ddlares)
1003 (63.91%| $40.24 |64.02%| 15 | 700.32 [91.53% | $28.13 |91.57% | 302.68 | 27.62%| $12.11 | 27.55%

Beneficio en tiempo: 302.68 minutos diarios X 24 dias laborables X 64 prevendedores

Beneficio en tiempo: 464,916 minutos mensuales

Beneficio en costo: US$ 12.11 diarios X 24 dias laborables x 64 prevendedores

Beneficio en costo: $ 18,600.96 mensuales

ANALISIS:

Rentabilidad Esperada
Inversion / Costo = US$ 0 Ingresos / Ahorro = US$ 18,600.96 mensuales

1.

Se presenta que el ahorro de este proceso con la propuesta de mejora es de 464,916
minutos

Se presenta que el ahorro de este proceso con la propuesta de mejora es de US$
18,600.96 mensuales.

Ninguna de las propuestas presentadas representa costo alguno para EBC, ya que las
dos primeras propuestas se refieren a realizar bien los procesos que actualmente se
estan efectuando, presentando a los involucrados el tiempo y costo que le significa a la
compafia el no acatar los procesos definidos.

La tercera propuesta permitird que se efectie el EPV en un 100%, ya que los
prevendedores no cumplian con esta Ejecucidn, debido a la cantidad de clientes (100)
que tenian que visitar. Lo cual estaba afectando en la toma de pedidos y en el
cumplimiento del Merchandasing que EBC posee. Ahora con la visita una vez a la
semana, no solo se cumplird con el EPV sino que los prevendedores podran visitar a

todos sus clientes.
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Formato 7 Hoja Basica Proceso Generar Pedido de Autoventa

PROCESO

Generar Pedido de Autoventa

cODIGO

C03-10 ‘miEBC

PROPOSITO

Atender personalmente y de una forma periddica, a todos los clientes de zonas lejanas o

zonas consideradas como peligrosas, en la venta y entrega simultdnea de producto.

ALCANCE

Limite Inferior: Desde el retiro en la mafiana del tomador de pedidos (Hand Held) para la

consulta y registro de la toma de pedidos.

Limite Superior: Hasta la entrega al final del dia del tomador de pedidos (Hand Held),

con el registro de todos el producto vendido en el transcurso de la jornada.

POLITICAS

- Atender 80 clientes diarios.

- Cumplir con el EPV (Ejecucion en el Punto de Venta). ElI EPV mide 1. la correcta

utilizaciéon de los activos de la empresa (enfriador y exhibidor), 2. la cobertura y

disponibilidad visible del producto y 3. la presencia (material POP, marca precios,

rotulo, etc.) y ejecucién de las marcas con respecto a la competencia.

INDICADORES

- Efectividad en visita

- Indice de clientes cerrados

- Indices de clientes no compra
- Efectividad EPV

Fecha: febrero, 2007

Realizado por: Fatima Morales
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Formato 8 Diagrama de Flujo Proceso Generar Pedido Autoventa
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Formato 9 Diagrama de Actividades y Conocimientos Proceso Generar Pedido de Autoventa
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Formato 10 Diagrama de Actividades y Conocimientos Proceso Generar Pedido de Autoventa
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Formato 11 Indicadores Proceso Gestionar Pedido de Autoventa

198



Formato 12 Hoja de Mejoramiento Proceso Gestionar Pedido Autoventa

HOJA DE MEJORAMIENTO
fedc

PROCESO: Gestionar Pedido Autoventa Cod.: C03-10

PROBLEMAS DETECTADOS:

1.

Se detecta una demora de alrededor de 4 minutos para la revision del tomador de
pedidos (Hand Held)

Se detecta que existe un control innecesario por parte del liquidador, al revisar la carga
en el camion (10 minutos).

Se detecta que existe un control innecesario por parte del entregador, al revisar la carga
en el camién (10 minutos).

Se detecta que se puede optimizar la toma de material promocional o material POP, si
este se encuentra bien colocado por el area de promociones.

Se detecta que el proceso de colacion de producto en el punto de venta no esta siendo
tomado en cuenta como valor agregado real, siendo este un beneficio para las ventas y
el proceso en si.

Se detecta que el 40% de los entregadores no cumple con el EPV (Ejecucion en el
Punto de Venta), debido al poco tiempo que poseen para realizarlo, y al hecho de que

deben visitar al menos 80 clientes diarios.

SOLUCIONES PROPUESTAS:

1.

El encargado en distribucién, dejara listo el tomador de pedidos todas las mafianas a fin
de evitar estas demoras.

El control adicional es innecesario ya que en la noche es cargada la carga y revisada
por los coordinadores de distribucion.

El control adicional es innecesario ya que en la noche es cargada la carga y revisada
por los coordinadores de distribucidn.

Se solicitara al area de promociones que coloque bien el material promocional

Se propone dar la importancia debida a la colocacion del producto, ya que asi se
incentiva a la compra de los consumidores.

Se propone realizar el EPV (Ejecucion en el Punto de Venta) una sola vez a la semana,
y no todos los dias, a fin de que se dé el cumplimiento al 100% y que el tiempo del

entregador sea optimizado.
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Continuacion... FORMATO 12 Hoja de Mejoramiento Proceso Gestionar Pedido Autoventa

HOJA DE MEJORAMIENTO ““‘EBC

PROCESO: Gestionar Pedido Autoventa Cod.: C03-10

SOLUCIONES PROPUESTAS:

Proceso Actual: N. de minutos al dia X 24 dias laborables = N. de minutos al mes
Proceso Mejorado: N. de minutos al dia X 4 dias laborables = N. de minutos al mes
Proceso Mejorado: N. de minutos al mes / 24 dias laborables = N. de minutos al dia para

realizar el EPV

COMPARATIVO:

SITUACION ACTUAL SITUACION PROPUESTA DIFERENCIA
N Tiempos Costos N Tiempos [ Costos Tiempos Costos
Activ. Total Eficiencial Total (délares) |Eficiencia) Activ. Total Eficiencia| Total Eficiencial Total Eficiencial Total Eficiencia
(minutos) (minutos) (délares) (minutos) (ddlares)
19 | 1019 [46.42%| $40.86 |46.55%| 16 | 687.34 92.12%|$27.59 92.09% | 331.66 [ 45.70%| $13.27 | 45.54%

Beneficio en tiempo: 331.66 minutos diarios X 24 dias laborables X 33 entregadores

Beneficio en tiempo: 262,675 minutos mensuales

Beneficio en costo: US$ 13.27 diarios X 24 dias laborables x 33 entregadores

Beneficio en costo: $ 10,509.84 mensuales

ANALISIS

Rentabilidad Esperada

Inversion / Costo = US$ 0 Ingresos / Ahorro = US$ 20,382.72 mensuales

1. Se presenta que el ahorro de este proceso con la propuesta de mejora es de 509,430
minutos y de US$ 20,382.72 mensuales.

2. Ninguna de las propuestas presentadas representa costo alguno para EBC, ya que
algunas de las propuestas se refieren a realizar bien los procesos que actualmente se
estan efectuando, presentando a los involucrados el tiempo y costo que le significa a la
compafia el no acatar los procesos definidos.

3. Se propone suprimir controles innecesarios, en actividades que ya fueron revisadas.

4. La tercera propuesta permitird que se efectie el EPV en un 100%, ya que los
entregadores no cumplian con esta Ejecucidn, debido a la cantidad de clientes (80) que
tenian que visitar. Lo cual estaba afectando en la toma de pedidos y en el
cumplimiento del Merchandasing que EBC posee. Ahora con la visita una vez a la

semana, no sélo se cumplird con el EPV sino que visitaran a todos los clientes.
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Formato 13 Hoja Bésica Proceso Administrar Call Center

PROCESO cODIGO ‘H\i
Administrar Call Center C09-10 EBC
PROPOSITO

Asegurar la adecuada gestion telefonica de la recepcidn y canalizacion de inquietudes,
reclamos, requerimientos o sugerencias que realice el mercado en general (clientes,

consumidores, etc.)

ALCANCE

Limite Inferior: Desde la recepcion telefonica de la inquietud, reclamo, requerimiento o
sugerencia.

Limite Superior: Hasta la entrega de la solucion de la inquietud, reclamo, requerimiento
0 sugerencia, o la canalizacion correcta al responsable de este requerimiento para que

proceda a la respectiva solucion.

POLITICAS

- Servicio 80/ 20

- Envio en menos de 8 horas habiles del requerimiento al responsable.

Tiempo de respuesta:

- Inmediata: Cualquier evento de riesgo que atente con la imagen o integridad de la
compafiia, colaboradores, clientes, consumidores o sociedad, asi como requerimientos
de informacion sobre productos, sistemas de ventas 0 mercadeo.

- 1 dia habil: Reclamos de calidad de producto.

- 7 dias habiles: Reclamos por calidad de servicio. Desabastecimiento en el punto de

venta. Solicitudes para atender asuntos propios del negocio. Registro de clientes

nuUevos.
- Numero a publicarse: 1800 %%
CONVENCIONAL:
098536554 022942705
INDICADORES

- Nivel de Servicio (80/20)

- Indice de llamadas abandonadas
- Indice de llamadas efectivas

- Indice de cierres y bromas

- Indice de tickets creados

Fecha: febrero, 2007 Realizado por: Fatima Morales
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Formato 14 Diagrama de Flujo Proceso Administrar Call Center
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Formato 15 Diagrama de Actividades y Conocimientos Proceso Administrar Call Center
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Formato 16 Diagrama de Actividades y Conocimientos Proceso Administrar Call Center
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Formato 17 Indicadores Proceso Administrar Call Center
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Formato 18 Hoja de Mejoramiento Proceso Administrar Call Center

HOJA DE MEJORAMIENTO
fedc

PROCESO: Administrar Call Center Cod.: C09-10

PROBLEMAS DETECTADOS:

1.

9.

10.

Se detectd que al ser una sola persona la encargada del Area de Servicio al Cliente, no
se abastecia con todas las llamadas y requerimientos de los clientes.

Las lineas se encontraban constantemente saturadas, ya que la persona de Servicio al
Cliente no lograba atender a los clientes telefonicamente, ni tampoco personalmente.
No existe un control real de todas las llamadas de los clientes, ya que no se posee la
tecnologia para medir las llamadas que se dejan de contestar

Los niveles de indicadores de satisfaccion de los clientes promedian un 50%, y esto se
da entre otros puntos por no sentirse atendidos, y por no tener a quien comunicar sus
requerimientos.

El proceso tiene varias actividades que no han sido sistematizadas lo que evidencia
varias demoras y desperdicio de recursos como papel y tiempo.

No existe un seguimiento imparcial de la atencion del requerimiento, ya que es el
mismo Supervisor quien confirma si atendié o no al cliente, convirtiéndolo en juez y
parte de la situacion.

Se registran varios mensajes de voz en la contestadora de EBC los dias sabados, que
son dias que no atienden el personal de Servicio al Cliente.

Si un consumidor se comunica con las lineas telefonicas de Servicio al Cliente, no es
atendido y es canalizado al 1800 Coca Cola, generando mas demoras y malestar en los
consumidores.

No se tiene dado a conocer un solo nimero de atencion a clientes y consumidores.

El Call Center actual no posee herramientas tecnoldgicas que faciliten la gestion de los

requerimientos, causando demoras y problemas en el envio y canalizacién de estos.

SOLUCIONES PROPUESTAS:

1.

Se propone tercerizar el servicio con una empresa especializada en Call Centers a fin
de atender a todos los clientes y consumidores de una manera oportuna, rapida y eficaz,

que permita mejorar la imagen de EBC frente a ellos.
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Continuacion... FORMATO 18 Hoja de Mejoramiento Proceso Administrar Call Center

HOJA DE MEJORAMIENTO

feic

PROCESO: Administrar Call Center

Cod.: C09-10

SOLUCIONES PROPUESTAS:

2. A través del Call Center reducir el nivel de llamadas abandonadas por parte de los

clientes.

3. A través del Call Center se llevard un registro completo y seguro de todos los

requerimientos presentados por clientes y consumidores.

. Através del Call Center se consolidara todas las llamadas de clientes y consumidores a
través de un solo nimero telefénico que este posea.

Difundir Gnicamente un namero telefonico a clientes y consumidores, el cual seria
1800 Coca Cola, 1800 26 22 26.

. A través del Call Center realizar seguimientos de los requerimientos presentados por
clientes y consumidores diariamente, a fin de mejorar la imagen de EBC y a la vez
mejorar los niveles de indicadores de satisfaccidn y atencion al cliente.

. A través del Call Center realizar Toma de Pedidos, Canje de Producto, Atencion de
Requerimientos, Telemercadeo, etc.

Utilizar al Call Center como una herramienta para la fidelizacion de los clientes y
consumidores.

El Call Center atendera en horarios estratégicos a los clientes y consumidores, segun se
presenta a continuacion:

HORARIO | Lunes Martes |Miércoles| Jueves | Viernes | Sabado
8:00 - 09:00 2 2 2 2
9:00 - 10:00
10:00 - 11:00
11:00 - 12:00
12:00 - 13:00
13:00 - 14:00
14:00 - 15:00
15:00 - 16:00
16:00 - 17:00
17:00 - 18:00
N. Horas/Dia

S

WWWlW|WlwWw|wININ
WWIWIWIW[WWINININ
WWWW|WlwWw|wININ
WWWW|WlWw|wININ
WWWlW|WlwWw|wININ

N
~
()
~
N
~
N
~
N
~

4

Total=139 horas semanales, incluido los sdbados para atencion a clientes y consumidores.
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Continuacion... FORMATO 18 Hoja de Mejoramiento Proceso Administrar Call Center

Ceetely
HOJA DE MEJORAMIENTO
lEic

PROCESO: Administrar Call Center Cod.: C09-10

COMPARATIVO:

SERVICIO POSTVENTA CLIENTE

SITUACION ACTUAL SITUACION PROPUESTA DIFERENCIA

Activ.

Tiempos Costos Tiempos Costos Tiempos Costos

N.
Tptal Eficiencial Total (délares) |Eficiencial Activ. Total Eficiencial Total Eficiencid| Total Eficiencid| Total
(minutos) (minutos) (délares) (minutos) (délares)

Eficiencia

19.11 |65.99% $0.76 65.99%| 9 7.95 |97.75%| $0.62 |95.60%| 11.16 |31.76%| $0.14 [ 29.61%

SERVICIO POSTVENTA CONSUMIDOR

SITUACION ACTUAL SITUACION PROPUESTA DIFERENCIA
Tiempos Costos N Tiempos [ Costos Tiempos Costos
Activ. Total Eficiencial Total (dolares) |Eficiencia Activ. Total Eficiencial Total Eficiencial Total Eficiencial Total Eficiencia
(minutos) (minutos) (délares) (minutos) (délares)

275 |67.271% $1.07 70.89%| 9 7.95 97.75%| $0.62 |95.60%| 19.55 |30.48%| $0.45 | 24.71%

Tiempo mensual proceso actual = 46,377 minutos

Beneficio en tiempo: 7.95 minutos X 80 requerimientos diarios X 24 dias X 2 teleop.
Beneficio en tiempo: 30,528 minutos al mes considerando atencion a clientes y
consumidores, y atencion los sdbados.

Costo mensual proceso actual = US$ 1,816

Beneficio en costo: US$ 0.14 diarios (proceso cliente) + US$ 0.45 (proceso
consumidor) X 80 requerimientos diarios X 24 dias X 2 teleoperadores.

Beneficio en costo: US$ 2,380.80 al mes considerando atencion a clientes y

consumidores, y atencion los sabados.

ANALISIS

Rentabilidad Esperada
Inversién / Costo = $2,380- $1,816 = US$ 564.80 mensuales
Ingresos / Ahorro = 46,377 — 30,528 = 15,849 minutos que representan / US$ 633.96 mes

1.
2.

Se presenta un costo en este proceso con la propuesta de mejora de US$ 564.80.

Se presenta un ahorro de tiempo de 15,849 minutos al mes (15,849 x $ 0.04 = $633.96)
Aungue la propuesta de implementar un Call Center representa alrededor de US$
564.80 mensuales, se evidencia un ahorro en tiempo que representa costos, ademas que
se ha evidenciado un aumento de 15 requerimientos diarios desde noviembre “06 que
empez0 a funcionar el Call Center, dando un beneficio en la satisfaccién y atencion a
los clientes, asi como una mejoria en la imagen de EBC.

Aumento de indicadores de atencion vy satisfaccion al cliente en 10 y 50 puntos

respectivamente.
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Formato 19 Hoja Bésica Proceso Toma de Pedidos Call Center

PROCESO CcODIGO ‘H\i
Toma de Pedidos Call Center C09-1.10 EBC
PROPOSITO

Asegurar la toma de pedidos telefonicos y su canalizacion oportuna.

ALCANCE
Limite Inferior: Desde la recepcion telefonica del pedido.

Limite Superior: Hasta el seguimiento y confirmacion de que el pedido fue recibido.

POLITICAS
- Respetar los dias de visita asignados a cada cliente.
- Realizar el seguimiento 24 horas después de la entrega del pedido, para confirmar que

este fue entregado a tiempo.

INDICADORES
- Indice de pedidos tomados

- Indice de pedidos no atendidos

Fecha: febrero, 2007 Realizado por: Fatima Morales
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Formato 20 Diagrama de Flujo Proceso Toma de Pedidos Call Center
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Formato 21 Diagrama de Actividades y Conocimientos Proceso Toma de Pedidos Call Center
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Formato 22 Diagrama de Recursos y Responsabilidades Proceso Toma de Pedidos Call Center
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Formato 23 Indicadores Proceso Toma Pedidos Call Center
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Formato 24 Hoja de Mejoramiento Proceso Toma de Pedidos Call Center

HOJA DE MEJORAMIENTO
feéc

PROCESO: Toma de Pedidos Call Center Cod.: C09-1.10

PROBLEMAS DETECTADOS:

1.

La toma de pedidos era realizada manualmente y doblemente verificada por los
responsables para evitar duplicaciones en los pedidos, lo cual generaba demoras o que
el pedido no sea generado.

El cliente no podia solicitar su pedido sino sélo cuando le correspondia el dia de visita,
lo cual generaba malestar y en muchos casos la perdida de una venta.

Existia desperdicio de recursos (formularios de toma de pedidos).

SOLUCIONES PROPUESTAS:

1.

Realizar la toma de pedidos a través del Call Center, ingresando directamente en el
Sistema Basis.

A fin de evitar duplicaciones de pedidos, el liquidador generara la carga de cada pedido
el dia que corresponda y previo a un breve control de que no exista doble pedido para
el mismo cliente.

Tomar los pedidos cuando el cliente asi lo requiera, pero confirmando que la entrega
del pedido se la realizara el dia que le corresponda la visita.

Realizar un seguimiento de todos los pedidos tomados.

Evitar el desperdicio de recursos, en este caso de formularios de toma de pedidos.

COMPARATIVO:

SITUACION ACTUAL SITUACION PROPUESTA DIFERENCIA

Activ.

Tiempos Costos Tiempos Costos Tiempos Costos

N.
Tptal Eficiencial Total (délares) |Eficiencial Activ. Total Eficiencial Total Eficiencid| Total Eficiencid| Tptal
(minutos) (minutos) (délares) (minutos) (délares)

Eficiencia

16 |62.50%| $0.64 [68.75%| 9 10 ]90.00%| $0.60 [93.33%| 6 |27.50%| $0.04 | 24.58%

Beneficio en tiempo: 6 minutos diarios X 14 pedidos diarios X 24 dias X 2 teleoperadores

Beneficio en tiempo: 4,032 minutos al mes considerando sdlo atencion telefonica de

pedidos.

Beneficio en costo: US$ 0.04 diarios X 14 pedidos diarios X 24 dias X 2 teleoperadores

Beneficio en costo: $ 26.88 al mes considerando sélo atencion telefonica de pedidos.
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Continuacion... FORMATO 24 Hoja de Mejoramiento Proceso Toma de Pedido Call Center

HOJA DE MEJORAMIENTO
feéc

PROCESO: Toma de Pedidos Call Center Cod.: C09-1.10

ANALISIS
Rentabilidad Esperada

Inversiéon / Costo = US$ 0 mensuales

Ingresos / Ahorro = US$ 26.88 mensuales

1. Se presenta un ahorro de tiempo de 4,032 minutos al mes y de US$ 26.88 mensuales.

2. Se presenta el beneficio de una atencion a tiempo a los clientes en sus pedidos y de la
ganancia que representa el tomar todos los pedidos requeridos.

3. Serealizara un seguimiento de todos los pedidos tomados, lo cual denota un servicio de
calidad para los clientes.

4. Se registra un aumento de alrededor 6 pedidos diarios de un promedio de 10 cajas,
desde noviembre que entré en operacidn el Call Center, lo que da un ingreso para EBC
de aproximadamente US$ 72,403.20 anuales, considerando que puede aumentar los
pedidos mientras mas se de a conocer a la linea 1800 Coca Cola.

6 pedidos x 10 cajas aprox. x US$ 4,19 costo por caja = US$ 251.40
$ 251.40 x 24 dias = US$ 6,033.60
$6,033.60 x 12 meses = US$ 72,403.20 anuales
Fecha: febrero, 2007 Realizado por: Fatima Morales
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Formato 25 Hoja Bésica Procesar Canje de Producto Call Center

PROCESO CODIGO ‘H\i
Procesar canje de producto Call Center C09-1.20 EBC
PROPOSITO

Establecer los criterios y mecanismos para el canje de producto no conforme en lo que a

calidad concierne.

ALCANCE
Limite Inferior: Desde la recepcion de la solicitud de canje de producto.

Limite Superior: Hasta la entrega de los resultados de los analisis.

POLITICAS

Tiempo de respuesta:

- Inmediata: Cualquier evento de riesgo que atente con la imagen o integridad de la
compafiia, colaboradores, clientes, consumidores o sociedad.

- 1 dia habil: Reclamos de calidad de producto.

INDICADORES
- Indice de canjes solicitados

- Indice de canjes efectivos

Fecha: febrero, 2007 Realizado por: Fatima Morales
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Formato 26 Diagrama de Flujo Procesar Canje de Producto Call Center

217



218



Formato 27 Diagrama de Actividades y Conocimientos Procesar Canje de Producto Call Center
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Formato 28 Diagrama de Recursos y Responsabilidades Procesar Canje de Producto Call Center
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Formato 29 Indicadores Procesar Canje de Producto Call Center
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Formato 30 Hoja de Mejoramiento Procesar Canje de Producto Call Center

HOJA DE MEJORAMIENTO
feéc

PROCESO: Procesar Canje de Producto Call

Center

Cod.: C09-1.20

PROBLEMAS DETECTADOS:

1. El canje de producto tenia un proceso bastante engorroso y extenso.

2. Existian varios puntos de control innecesarios, que representan costos y demoras en el
proceso.

3. Uno de los controles que se realizaban era en el area del CIC, lo que generaba tiempos

innecesarios de transporte, asi como también costos adicionales.

SOLUCIONES PROPUESTAS:

1. Recibir los requerimientos de canje de producto a través del Call Center.

2. Optimizar el proceso canalizando cada actividad sélo a los responsables.

3. Reducir puntos innecesarios de control, como el del CIC, enviando directamente desde

el liquidador al &rea de Calidad, todo el producto no conforme.

COMPARATIVO:

SITUACION ACTUAL SITUACION PROPUESTA DIFERENCIA
Tiempos Costos N Tiempos Costos Tiempos Costos

Total e ficiencial Total (astares) [EficienciglActiv.| 102! |eficiencia 0@ |eficiencia O@! |Eficiencig 0!
(minutos) (minutos) (délares) (minutos) (délares)

21 | 324 [71.31% $1.44 71.30%| 16 | 24.15 |96.69%| $1.16 [97.15%| 8.25 [25.38%]| $0.28 | 25.85%

N.
Activ.

Eficiencia

Beneficio en tiempo: 8.25 minutos diarios X 7 requerimientos X 24 dias X 2
teleoperadores

Beneficio en tiempo: 2,772 minutos al mes considerando solo canje de producto
telefonico.

Beneficio en costo: US$ 0.28 diarios X 7 requerimientos X 24 dias X 2 teleoperadores

Beneficio en costo: $ 94.08 al mes considerando solo canje telefénico.

ANALISIS

Rentabilidad Esperada

Inversion / Costo = US$ 0 mensuales

Ingresos / Ahorro = US$ 94.08 mensuales

1. Se presenta un ahorro de tiempo de 3,960 minutos al mes y de US$ 134.40 mensuales.
2. No existe costo o inversién para la optimizacién del proceso, sino simplemente se

reestructuran las actividades para mayor fluidez, eficiencia y rapidez del proceso.
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Formato 31 Hoja Bésica Proceso Telemercadeo

PROCESO cODIGO ‘m'
Telemercadeo C09-1.30 EBC
PROPOSITO

Establecer los criterios para la realizacion de campafas de telemercadeo.

ALCANCE
Limite Inferior: Desde la recepcion de la solicitud de realizar la campafa.

Limite Superior: Hasta la entrega de los reportes con la informacion de la camparia.

POLITICAS

- Establecer parametros predefinidos para realizar la campafa.

INDICADORES

- Indice de recordacién de marcas
- Indice de promociones

Fecha: febrero, 2007 Realizado por: Fatima Morales
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Formato 32 Diagrama de Flujo Proceso Telemercadeo
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Formato 33 Diagrama Actividades y Conocimientos Proceso Telemercadeo
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Formato 34 Diagrama de Recursos y Responsabilidades Proceso Telemercadeo
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Formato 35 Indicadores Proceso Telemercadeo
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Formato 36 Hoja de Mejoramiento Proceso Telemercadeo

Gty
HOJA DE MEJORAMIENTO
feBc

CUADOR BOTTLING C

PROCESO: Telemercadeo Cod.: C09-1.30

PROBLEMAS DETECTADOS:

1. No existia un proceso de Telemercadeo.

SOLUCIONES PROPUESTAS:

1. A través del Call Center generar campafias de Telemercadeo, como recordaciéon de
marca, promociones, etc.

2. Utilizar el Telemercadeo como una herramienta estratégica para fidelizar, conocer a los

clientes y consumidores y dar a conocer nuevos productos, marcas y promociones.

COMPARATIVO:

SITUACION ACTUAL SITUACION PROPUESTA DIFERENCIA
Tiempos Costos Tiempos Costos Tiempos Costos

N.
T_otal Eficiencia] Total (délares) [Eficiencial Activ. T_otal Eficiencig) Total Eficiencig) T_otal Eficiencig) Total
(minutos) (minutos) (délares) (minutos) (ddlares)

0 0 0.00% $0.00 0.00% [ 8 |3178.5]98.90%)| $272.7899.41%-3178.5[98.90% | -$272.78| 99.41%

Activ. Eficiencia

El costo promedio seria de US$ 272.78 por campafia a realizar.

El tiempo promedio seria de 3,178.50 minutos

ANALISIS
Rentabilidad Esperada
Inversion / Costo = US$ 272.78 mensuales

Ingresos / Ahorro = US$ 0 mensuales

El beneficio a obtener, es poseer una herramienta estratégica de Marketing, para fidelizar,
conocer el mercado y dar a conocer las marcas, promociones y nuevos productos,

permitiendo que existan mas ingresos en ventas.

Fecha: febrero, 2007 Realizado por: Fatima Morales
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Formato 37 Hoja Bésica Proceso Atencién Personal

PROCESO CODIGO ‘mi
Atencion personal C09-20 EBC
PROPOSITO

Asegurar la adecuada atencion personal de la recepcion y canalizacion de inquietudes,
reclamos, requerimientos o sugerencias que realice el mercado en general (clientes,

consumidores, etc.)

ALCANCE
Limite Inferior: Desde la recepcion de la inquietud, reclamo, requerimiento o sugerencia.
Limite Superior: Hasta la canalizacion correcta al responsable del requerimiento para

que proceda a la respectiva solucion.

POLITICAS

Envio en menos de 24 horas del requerimiento al responsable.

Tiempo de respuesta:

- Inmediata: Cualquier evento de riesgo que atente con la imagen o integridad de la
compafiia, colaboradores, clientes, consumidores o sociedad, asi como requerimientos
de informacion sobre productos, sistemas de ventas o mercadeo.

- 1 dia habil: Reclamos de calidad de producto.

- 7 dias habiles: Reclamos por calidad de servicio. Desabastecimiento en el punto de
venta. Solicitudes para atender asuntos propios del negocio. Registro de clientes

nuevos.

INDICADORES
- Indice de requerimientos atendidos

- Indice de tickets creados

Fecha: febrero, 2007 Realizado por: Fatima Morales
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Formato 38 Diagrama de Flujo Proceso Atencién Personal
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Formato 39 Diagrama de Actividades y Conocimientos Proceso Atencidn Personal
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Formato 40 Diagrama de Recursos y Responsabilidades Proceso Atencién Personal
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Formato 41 Indicadores Proceso Atencion Personal
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Formato 42 Hoja de Mejoramiento Proceso Atencién Personal

Ceetely
HOJA DE MEJORAMIENTO
lEic

PROCESOQO: Atencién Personal Cod.: C09-20

PROBLEMAS DETECTADOS:

1.

Se detectd que al ser una sola persona la encargada del Area de Servicio al Cliente, no
se abastecia con todas las llamadas y requerimientos personales de los clientes.

Los niveles de indicadores de satisfaccion de los clientes promedian un 50%, y esto se
da entre otros puntos por no sentirse atendidos.

El proceso tiene varias actividades que no han sido sistematizadas lo que evidencia
varias demoras y desperdicio de recursos como papel y tiempo.

No existe un seguimiento imparcial de la atencion del requerimiento, ya que es el
mismo Supervisor quien confirma si atendio o no al cliente, convirtiéndolo en juez y

parte de la situacion.

SOLUCIONES PROPUESTAS:

1.

Dado que la atencidn a clientes y consumidores telefonica se realizara a través del Call
Center, la Asistente de Servicio al Cliente tendrd menos presion y mas tiempo para
atender a los clientes y consumidores que acudan personalmente.

Al momento de tercerizar el servicio con una empresa especializada en Call Centres, se
podra utilizar el mismo software de registro de requerimientos que el Call Center
utiliza para registrar los requerimientos personales que se presente, a fin de mantener
una sola base de datos de la informacion de servicio al cliente y consumidor.

Con este software se llevara un registro completo y seguro de todos los requerimientos
presentados por clientes y consumidores.

A través del Call Center realizar seguimientos de los requerimientos presentados por
clientes y consumidores diariamente, a fin de mejorar la imagen de EBC y a la vez

mejorar los niveles de indicadores de satisfaccion y atencion al cliente.

COMPARATIVO:

SITUACION ACTUAL SITUACION PROPUESTA DIFERENCIA

Activ.

Tiempos Costos Tiempos Costos Tiempos Costos

N.
Total e ficiencial Total (dstares) [EficienciglActiv.| 102! |eficiencia 0% |Eficiencia O! |Eficiencig Ol
(minutos) (minutos) (délares) (minutos) (délares)

Eficiencia

19.11 [65.99% $0.76 65.99%| 7 7.75 |96.77%| $0.31 |96.77%| 11.36 |30.78%| $0.45 | 30.78%

236




Continuacion... FORMATO 42 Hoja de Mejoramiento Proceso Atencion Personal

HOJA DE MEJORAMIENTO
feéc

PROCESO: Atencién Personal Cod.: C09-20

COMPARATIVO:

Beneficio en tiempo: 7.75 minutos diarios X 15 requerimientos diarios X 20 dias X 1
Asistente de Servicio al Cliente

Beneficio en tiempo: 3,408 minutos al mes considerando la atencion de lunes a viernes.

Beneficio en costo: US$ 0.45 diarios 15 requerimientos diarios X 20 dias X 1 Asistente de
Servicio al Cliente

Beneficio en costo: US$ 135.00 al mes considerando la atencion de lunes a viernes

ANALISIS

Rentabilidad Esperada

Inversion / Costo = US$ 0

Ingresos / Ahorro = US$ 135.00 mensuales

1. Se presenta ahorro de US$ 135 mensuales, asi como 3,408 minutos.
2. Se optimiza el proceso.

3. Se llevara un registro completo de la informacion de servicio al cliente y consumidor.
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Formato 43 Hoja Bésica Proceso Toma de Pedidos Atencién Personal

PROCESO

Toma de Pedidos Atencién Personal

cODIGO

C09-2.10 ‘N'EBC

PROPOSITO

Asegurar la toma de pedidos y su canalizacion oportuna.

ALCANCE

Limite Inferior: Desde la recepcion del pedido.

Limite Superior: Hasta el seguimiento y confirmacion de que el pedido fue entregado.

POLITICAS

- Respetar los dias de visita asignados a cada cliente.

INDICADORES
- Indice de pedidos tomados

- Indice de pedidos no atendidos

Fecha: febrero, 2007

Realizado por: Fatima Morales
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Formato 44 Diagrama de Flujo Proceso Toma de Pedidos Atencion Personal
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Formato 45 Diagrama de Actividades y Conocimientos Proceso Toma de Pedidos Atencion Personal
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Formato 46 Diagrama de Recursos y Responsabilidades Proceso Toma de Pedidos Atencion Personal
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Formato 47 Indicadores Proceso Toma de Pedidos Atencién Personal

242



Formato 48 Hoja de Mejoramiento Proceso Toma de Pedidos Atencion Personal

HOJA DE MEJORAMIENTO
feéc

PROCESO: Toma de Pedidos Atencion

Personal

Cod.: C09-2.10

PROBLEMAS DETECTADOS:

1. La toma de pedidos era realizada manualmente y doblemente verificada por los
responsables para evitar duplicaciones en los pedidos, lo cual generaba demoras o que
el pedido no sea generado.

2. El cliente no podia solicitar su pedido sino sélo cuando le correspondia el dia de visita,
lo cual generaba malestar y en muchos casos la perdida de una venta.

3. Existia desperdicio de recursos (formularios de toma de pedidos).

SOLUCIONES PROPUESTAS:

1. Realizar la toma de pedidos ingresando directamente en el Sistema Basis, y registrando
el requerimiento en la herramienta del Call Center a fin de realizar el seguimiento
respectivo.

2. Afin de evitar duplicaciones de pedidos, el liquidador generara la carga de cada pedido
el dia que corresponda y previo a un breve control de que no exista doble pedido para
el mismo cliente.

3. Tomar los pedidos cuando el cliente asi lo requiera, pero confirmando que la entrega
del pedido se la realizara el dia que le corresponda la visita.

4. Realizar un seguimiento de todos los pedidos tomados.

5. Evitar el desperdicio de recursos, en este caso de formularios de toma de pedidos.

COMPARATIVO:

SITUACION ACTUAL SITUACION PROPUESTA DIFERENCIA
Tiempos Costos N, Tiempos | Costos Tiempos Costos

f Total Eficiencial Total (dolares) |Eficiencial Activ. Total Eficiencia| Tptal Eficiencial T_otal Eficiencial Total
(minutos) (minutos) (délares) (minutos) (délares)

11 16 162.50% $0.64 68.75%| 9 10 90.00%| $0.45 |91.11% 6 27.50%| $0.19 | 22.36%

N.
Activ.

Eficiencia

Beneficio en tiempo: 6 minutos diarios X 10 pedidos diarios X 20 dias X 1 Asistente de
Servicio al Cliente

Beneficio en tiempo: 1200 minutos al mes considerando sélo atencion personal de los
pedidos

Beneficio en costo: US$ 0.19 diarios X 4 pedidos diarios X 20 dias X 1 Asistente de
Servicio al Cliente

Beneficio en costo: $ 38 al mes considerando sélo atencién telefonica de pedidos.
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Continuacion... FORMATO 48 Hoja de Mejoramiento Proceso Toma de Pedido Atencion Personal

HOJA DE MEJORAMIENTO ‘ &E'@g%B%c
PROCESO: Toma de Pedidos Atencién
Cod.: C09-2.10
Personal
ANALISIS

Rentabilidad Esperada

Inversion / Costo = US$ 0 mensuales

Ingresos / Ahorro = US$ 15.20 mensuales

1. Se presenta un ahorro de tiempo de 480 minutos al mes y de US$ 15.20 mensuales.

2. Se presenta el beneficio de una atencién a tiempo a los clientes en sus pedidos y de la
ganancia que representa el tomar todos los pedidos requeridos.

3. Serealizara un seguimiento de todos los pedidos tomados, lo cual denota un servicio de

calidad para los clientes.
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Formato 49 Hoja Bésica Procesar Canje de Producto Atencién Personal

PROCESO CODIGO
Procesar canje de producto C09-1.20 ‘N'EBC
PROPOSITO

Establecer los criterios y mecanismos para el canje de producto no conforme en lo que a

calidad concierne.

ALCANCE
Limite Inferior: Desde la recepcion de la solicitud de canje de producto.

Limite Superior: Hasta la entrega de los resultados de los analisis.

POLITICAS

Tiempo de respuesta:

- Inmediata: Cualquier evento de riesgo que atente con la imagen o integridad de la
compafiia, colaboradores, clientes, consumidores o sociedad.

- 1 dia habil: Reclamos de calidad de producto.

INDICADORES
- Indice de canjes solicitados

- Indice de canjes efectivos

Fecha: febrero, 2007 Realizado por: Fatima Morales
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Formato 50 Diagrama de Flujo Procesar Canje de Producto Atencion Personal
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Formato 51 Diagrama de Actividades y Conocimientos Procesar Canje de Producto Atencién Personal
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Formato 52 Diagrama de Recursos y Responsabilidades Procesar Canje de Producto Atencion
Personal
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Formato 53 Indicadores Procesar Canje de Producto Atencion Personal

252



Formato 54 Hoja de Mejoramiento Procesar Canje de Producto Atencién Personal

HOJA DE MEJORAMIENTO
leBc

PROCESO: Procesar Canje de Producto
Cod.: C09-2.20
Atencion Personal

PROBLEMAS DETECTADOS:

1. El canje de producto tenia un proceso bastante engorroso y extenso.

2. Existian varios puntos de control innecesarios, que representan costos y demoras en el
proceso.

3. Uno de los controles que se realizaban era en el area del CIC, lo que generaba tiempos

innecesarios de transporte, asi como también costos adicionales.

SOLUCIONES PROPUESTAS:

1. Recibir los requerimientos de canje de producto a través del Call Center.

2. Optimizar el proceso canalizando cada actividad sélo a los responsables.

3. Reducir puntos innecesarios de control, como el del CIC, enviando directamente desde

el liquidador al area de Calidad, todo el producto no conforme.

COMPARATIVO:
SITUACION ACTUAL SITUACION PROPUESTA DIFERENCIA

N Tiempos Costos N Tiempos | Costos Tiempos Costos
.| Total .| Total Total Total Total

Eficiencial Eficiencial Eficiencia

(minutos) (minutos) (délares) (minutos) (délares)

21 | 324 [71.31% $1.44 71.30%] 16 | 24.15 96.69%| $1.05 |96.85%| 8.25 |25.38%]| $0.39 | 25.55%

Activ. Eficiencial Total (dslares) |Eficiencial Activ. Eficiencial

Beneficio en tiempo: 8.25 minutos diarios X 8 requerimientos X 20 dias X 1 Asistente de
Servicio al Cliente

Beneficio en tiempo: 1,320 minutos al mes.

Beneficio en costo: US$ 0.39 diarios X 5 requerimientos X 20 dias X 1 Asistente de
Servicio al Cliente

Beneficio en costo: US$ 62.40 al mes.

ANALISIS

Rentabilidad Esperada

Inversion / Costo = US$ 0 mensuales

Ingresos / Ahorro = US$ 39 mensuales

1. Se presenta un ahorro de tiempo de 825 minutos al mes y de US$ 39 mensuales.

2. No existe costo o inversion para la optimizacion del proceso, sino simplemente se

reestructuran las actividades para mayor fluidez, eficiencia y rapidez del proceso.
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Formato 55 Hoja Bésica Proceso Seguimiento de Requerimientos

PROCESO

Seguimiento de Requerimientos

cODIGO

C09-1.40 ‘miEBC

PROPOSITO

Realizar el seguimiento respectivo de todas las inquietudes, reclamos y requerimientos

presentados por clientes o consumidores, a fin de medir el nivel de atencidn y satisfaccion.

ALCANCE

Limite Inferior: Desde la Ilamada de seguimiento.

Limite Superior: Hasta la entrega del reporte de las Ilamadas realizadas.

POLITICAS

Realizar la llamada de seguimiento después de ocho dias en el resto de requerimientos

INDICADORES

- Indice de seguimientos efectivos
- Indice de requerimientos atendidos

- Indice de requerimientos no atendidos

Fecha: febrero, 2007

Realizado por: Fatima Morales
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Formato 56 Diagrama de Flujo Proceso Seguimiento de Requerimientos
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Formato 57 Diagrama de Actividades y Conocimientos Proceso Seguimiento de Requerimientos
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Formato 58 Diagrama de Recursos y Responsabilidades Proceso Seguimiento de Requerimientos
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Formato 59 Indicadores Proceso Seguimiento de Requerimientos
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Formato 60 Hoja de Mejoramiento Proceso Seguimiento de Requerimientos

Ceetely
HOJA DE MEJORAMIENTO
lEic

PROCESO: Seguimiento de Requerimientos Cod.: C09-1.40

PROBLEMAS DETECTADOS:

1.
2.

El nombre del proceso no hacia referencia a las actividades realizadas.

Existia demasiadas demoras en los seguimientos realizados en la base de datos de 400
clientes.

Existian continuos errores en la entrega de reportes lo cual generaba perdidas de
tiempo por las continuas revisiones y controles.

El seguimiento era realizado una vez al mes, lo que generaba que la encuesta realizada
no fuera objetiva, por el paso de tiempo.

Pasado un mes de tiempo era innecesario que el cliente se quejara de que no fue

atendido, ya que se volvia un asunto extemporaneo.

SOLUCIONES PROPUESTAS:

1.

Se cambia el nombre del Proceso a Seguimiento de Requerimientos, abarcando asi a
los requerimientos de todos los clientes y consumidores.

Se optimiza el tiempo con el nuevo Call Center, quienes realizaran las Ilamadas
diariamente, de una forma rapida y oportuna.

Con el nuevo Call Center se recibiran los reportes correctamente, evitando demoras en
revisiones y controles innecesarios.

Como se mencion6 se realizardan las llamadas diariamente, después de 8 dias de
realizado el requerimiento, tiempo méximo para que la Fuerza de Ventas dé solucion a
los requerimientos presentados.

Se tomaran acciones correctivas en el caso de los requerimientos que no fueron

atendidos en el tiempo establecido.

COMPARATIVO:

SITUACION ACTUAL SITUACION PROPUESTA DIFERENCIA

N. Activ. | Total

Tiempos Costos Tiempos Costos Tiempos Costos

N.
. Eficiencia) Total (delares) [Eficiencial Activ. Total Eficiencia Total Eficiencial Total Eficiencia Total
(minutos) (minutos) (délares) (minutos) (dolares)

Eficiencia

13 5189 |62.84%| $157.59 |62.29%| 8 | 3800 |89.47%| $328.0093.87%| 1389 |[26.63%-$170.41| 31.58%

La situacidn propuesta presenta tiempos calculados para un mes, y con un promedio de 400

clientes que eran la cantidad de seguimientos que realizaba el anterior Call Center.
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Continuacion... FORMATO 60 Hoja de Mejoramiento Proceso Seguimiento de Requerimientos

HOJA DE MEJORAMIENTO ‘

EBC

ECUAD

PROCESO: Seguimiento de Requerimientos Cod.: C09-1.40

COMPARATIVO:

Beneficio en tiempo: 1,389 minutos al mes

Beneficio en costo: US$ -170.41

Beneficio en costo: 1,389 minutos al mes * 0.03 (costo por minuto de anterior Call Center)
= US$ 41.40

ANALISIS

Rentabilidad Esperada

Inversion / Costo = US$ 170.41 mensuales

Ingresos / Ahorro = US$ 41.40 mensuales

1. Se presenta un ahorro de tiempo de 1,380 minutos.

2. Pese a que existird un costo adicional de US$ 170.41 con el nuevo Call Center, se
evidencia un ahorro de tiempo de 1,389 minutos lo que representa US$ 41.40 de ahorro

en tiempo.
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Formato 61 Matriz de Resumen Procesos Analizados vs. Procesos Intervenidos
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CAPITULO 6

IMPLEMENTACION

Presentados todos los procesos mejorados, a continuacidon se pueden encontrar el siguiente
cronograma de implementacién del Call Center, asi como también el Plan de Implementacién

propuesto, para proceder con la mejora y optimizacion de los procesos intervenidos.
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Tabla 27 Cronograma de Implementacion Call Center

CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION

SEMANAS (2006

CALL CENTER

4

5 6

10

EBC

04-Sep

11-Sep

18-Sep

25-Sep

02-Oct | 09-Oct

16-Oct

23-Oct

30-Oct

06-Nov

Levantamiento y
Definicion de Proceso
de Reclamos

Reuniones de Levantamiento de Informacién

Definicion de procesos (Pedidos y Reclamos)

Revision de procesos

Ajustes y Carrecciones a los procesos

Aprobacion Final de los procesos

Customizacién de Heat
Service & Support

Customizacion de Campos

Customizacién de Pantallas

Customizacioén del Workflow del Proceso

Customizacion de Reglas de Negocio

Customizacioén de Auto
Ticket Generator (ATG)

Configuracion del Mdodulo

Configuracion de Archivos Planos

Customizacion de Reglas de Negocio ATG

Configuracion de Correos Electronicos

Desarrollo del Médulo
Web Based

Disefio y desarrollo de Base de Datos

Disefio de interfases y pantallas

Desarrollo de funcionalidades

Configuraciones de Usuarios y permisos

Capacitacion en el Uso
de la Solucién

1ra Capacitacion a Usuarios

2da Capacitacion a Usuarios

3ra Capacitacion a Usuarios

4ta Capacitacion a Usuarios

Puesta en Marcha del
Sistema

Inicio de Operacién con Sistema

Ajustes y Correcciones

Acompafiamiento

Promocioén de la linea
1800 con clientes y
consumidores

Entrega de Cartas a Detallista por parte de la Fuerza de

Ventas y colocacion de stickers

Tramites Andinatel -
Pacifictel

Seleccién
Teleoperadores

Definicion de perfiles

Recepcion de candidatos

Pruebas y filtros

Definicion

Capacitacion

Pruebas
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Tabla 28 Plan de Implementacién Procesos Intervenidos

PLAN DE IMPLEMENTACION
PROPUESTA DE MEJORA Y OPTIMIZACION DE PROCESOS

EBC

SEMANAS (2007)

4

5 6

7

02-Abr

09-Abr

16-Abr

23-Abr

30-Abr [ 07-May

14-May

21-May

28-May | 04-Jun

Reunién Area Comercial

Reuniones de revision de propuesta de mejora

Definicion de procesos

Revision de procesos

Aprobacién Final de los procesos

Reunién Area de
Distribucion / Logisticia

Reuniones de revision de propuesta de mejora

Definicion de procesos

Revision de procesos

Aprobacién Final de los procesos

Reunién Area de
Calidad

Reuniones de revision de propuesta de mejora

Definicion de procesos

Revision de procesos

Aprobacién Final de los procesos

Reunién Area CIC

Reuniones de revision de propuesta de mejora

Definicion de procesos

Revision de procesos

Aprobacién Final de los procesos

Capacitacion en nuevos
procesos

Area Comercial

Distribucion / Logisticia

Area de Calidad

Area CIC

Puesta en Marcha de la
Mejora

Inicio de Operaciones mejoradas

Consultas adicionales y Refuerzo
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Estrategia de Comunicacion

Con el fin de dar a promocionar la nueva linea del Centro de Informacion al Cliente y

Consumidor, se propuso utilizar el siguiente material, como es:

Logo del Call Center
El cual serd utilizado en todos las promociones que se desee realizar con la linea 1800

Coca Cola, Material POP, Envase y Facturas.
Informacion al cliente y consumidor

AMIG®

Llama sin costo al nﬁmero

1800 262226

Figura 40 Logo Call Center

Sticker para punto de venta
El cual sera utilizado para colocar en cada punto de venta de los clientes, a fin de que
conozcan el numero al cual se pueden comunicar, ademas de conocer datos importantes

como son: Cadigo de cliente, Ruta, Vendedor, Supervisor y sus dias de visita.

Llama sin costo al nimero

1800 262226

CELULAR:

098536554

CONVENCIONAL:

022942705

Gl Visita: L
EBc Entrega: L
— m
Figura 41 Sticker Call Center
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Carta a Clientes

Carta que se entregara a los clientes, a fin de que conozcan sobre el nuevo Centro de

informacién al Cliente y Consumidor.

Amigo detallista:

Para E Bc

es un placer

Hoy nos llena de orgullo comunicarie que
para brindarle un mejor servicio v
satisfacer sus necesidades,
ponemos a su disposicion nuestras nuevas
——

lineas del Centro de Informacion al

Cliente y Consumidor.

Llama sin costo al nimero

1800 262226

CELULAR: CONVENCIONAL.:

098536554 022942705

Llame a cualquiera de estos numeros y realice consultas, sugerencias o algun
comentario que tenga

RARSAAGILLLES COMEANY

Figura 42 Carta a Detallista
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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto de tesis, desarrolla el tema de Mejoramiento de Procesos de Servicio
al Cliente a través de la Implementacion de un Call Center, en una empresa de produccion
y comercializacion de bebidas no alcohdlicas como es Ecuador Bottling Company EBC,

embotellador autorizado de The Coca Cola Company en Ecuador.

Se presentan las diferentes herramientas a utilizar para realizar el levantamiento,
identificacion y desarrollo de los procesos claves o criticos en el area de Servicio al

Cliente.

Identificados los procesos claves a intervenir, se propone realizar una optimizacion y
mejoramiento en cada uno de estos procesos, lo que permitird no sélo el ahorro en tiempo

y dinero, sino el entregar un servicio de calidad tanto a clientes y consumidores.

A través de la implementacion de un Call Center, se podran mejorar varios de los procesos
deficientes que posee EBC en el area de Servicio al Cliente, ya que es una herramienta que
permite no s6lo atender todos los requerimientos que se presenten, sino también entregar
una solucion réapida y oportuna, entregando asi un servicio de calidad que permita que el

cliente se sienta satisfecho con la atencién brindada.
Con esta propuesta EBC podra entregar un servicio diferenciado, el cual le permitira

poseer una ventaja competitiva en el mercado, mejorar sus utilidades, entregar una imagen

positiva a sus clientes y consumidores y asi lograr su fidelizacion.
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EXECUTIVE SUMMARY

This thesis Project develops the subject “Process Improvement of Customer
Service thru the implementation of a Call Center, inside a corporation of production and
commercialization of non-alcoholic beverages like Ecuador Bottling Company EBC,

which is the authorized bottled of the Coca Cola Company in Ecuador.

| present different tools to make the rise, identification and development of the key or

critical process inside the Customer Service area.

Once the key process has been identified, | propose optimize and improve each one of the
process, which will allow saving money and time, but also giving a quality service to

customers.

Thru the implementation of the Call Center, we will be able to improve some of the
deficient process that EBC already has inside the Customer Service area, because it is a
tool that will allow attend all the requirements that may exist, but also give a quick and
opportune solution, which will be reflected in a excellent quality service and let the

customer feel satisfied with the given attention.
With this proposal, EBC will be able to give a different service, will allow having a

competitive advantage inside the market, improving the utilities, giving a positive image to

its customers and having their fidelity
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